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概 要 
１．研究の目的 
近年、社会課題をビジネスの力で解決するソーシャルビジネスの存在感が増してきている。社会課題
の解決に継続的に関与するためには社会起業家の様に社会課題を自分毎化して捉え、関心を持ち続ける
ことが必要であるが、啓発により人々が社会課題を自分毎化して捉え続けるようにすることには限界が
ある。そのため、安定的に社会課題の解決を行うためには、社会課題への関心が低くてもその解決に寄
与できるソーシャルビジネスを増やしていくことが重要であると考える。そこで、本論ではソーシャル
ビジネスを増やすため、継続性があり、事業が成長を続けているソーシャルビジネスを成功企業と定義
し、成功要因の分析を行う。 
２．リサーチデザイン 
ソーシャルビジネスに関する先行研究は、成功のプロセスに焦点を当てた研究や消費者行動の側面か
ら分析を行った研究は少ない。そこで、本論文では消費者行動の観点からソーシャルビジネスの成功の
プロセスについて研究を行うこととした。分析を行うソーシャルビジネスは、株式会社マザーハウスで
ある。マザーハウスは、「途上国から世界に通用するブランドをつくる」を哲学に掲げ 2006 年に山口氏
が設立した企業である。マザーハウスが成功している仮説を、①一般的なソーシャルビジネスと異なり、
社会貢献意欲の低い顧客も取り込めていること、②ソーシャルビジネスがぶつかる入店、購入及び再購
入に対する障壁を様々な取組みにより除去することが出来ていることであると設定し、仮説の検証を行
った。 
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３．仮説の検証 
定量調査及びインタビュー調査による定性調査を実施した。本調査から店舗の立地の良さや口コミに
より社会貢献に興味がない顧客も取り込めていること、そして、積極的に情報発信することで社会貢献
意欲の高い顧客に安心感を提供でき顧客を獲得していることがマザーハウスの特徴であることが分かっ
た（図表 概-１）。さらに、マザーハウスの顧客にはロイヤルカスタマーが多いことが明らかになった。
顧客がマザーハウスの高い商品力を評価しているだけでなく、店舗での接客やＳＮＳ等の情報によりマ
ザーハウスの哲学に共感し、社会貢献意欲の高い顧客が知人等へマザーハウスを推奨することで新規顧
客を獲得できている。（図表 概-２）。 
 
図表 概－1：マザーハウスの顧客層の特徴 
 
図表 概－２：マザーハウスの成功要因 
 
４．結論 
マザーハウスが成功できている背景には、マザーハウスが全てのバリューチェーンにおいて強い哲学
を体現することができていることや従業員にビジネス思考が浸透していることが寄与している。楠木
（2010）の表現を借りれば、マザーハウスは「賢者の盲点」を体現している企業である。発展途上国で
 商品の質
ソ
ー
シ
ャ
ル
性
Ｙ ｅ ｓ Ｎ ｏ
Ｙ
ｅ
ｓ
Ｎ
ｏ
ソーシャルビジネス
マザーハウス
興味 購入 再購入 口コミ
社
会
貢
献
性
哲学
高
い
低
い
接客
透明性
商品の質
顧客
ロイヤル
ティ
の醸成
購買後の行動
顧客層
購買時の行動
立地
口コミ
商品の質 商品の質
3 
 
ビジネスを行うという非合理的なことを行うことで全てのバリューチェーンを掌握し、従業員がストー
リーテラーになることを優先することができており、その結果、より顧客の共感を得ることが出来てい
る。マザーハウスはソーシャルビジネスとして事業をスタートしたが、商品力が向上した現在は営利企
業と対等に競争することができている。マザーハウスは社会的な哲学を武器とした営利企業になってい
ると結論付けることができる。 
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第１章 はじめに 
第一節 研究の目的 
第一項 研究の問題意識 
 経済発展により人々の生活が豊かになる一方、外部不経済により損害を被ったり、
利益を搾取されたりする等、環境問題や貧困問題等の様々な社会課題が発生している。
環境問題で考えてみると、1997 年に京都議定書が締結された際には、政府主導で環境
問題への取組みが行われ、それに呼応するようにマスコミでも多く取り上げられるこ
とで環境問題に対する人々の関心が高まっていた。しかし、近年日本はパリ協定の締
結に出遅れる等政府としての環境問題に対する姿勢が不明確となり、足もとでは環境
問題への関心が下火となってしまっている。一方、マスコミ等で環境問題や貧困問題
等の社会課題の解決を志す社会起業家が取り上げられることが多くなり、社会的にも
ソーシャルビジネスへの関心が高まりつつある。政府主導での取組みが下火となって
いる今、ソーシャルビジネスが社会課題解決を担う新しい主体として存在感を増して
きている。 
本論では、「社会課題」を市場原理から取り残されることにより生じた満たされない
ニーズが存在していること、「ソーシャルビジネス」を社会課題の解決をビジネスの力
によって解決することと定義して議論を進めていく。 
ソーシャルビジネスを創める社会起業家は、社会課題を自分毎化して捉え、社会課
題への解決に向けて日々活動をしている人々であるが、ソーシャルビジネスには多様
な種類が存在する。駒崎（2015）の分類（図表１）によると、ソーシャルビジネスの
受益者の支払い能力の高低（縦軸）と顧客の社会貢献への共感度合いの高低（横軸）
の２軸で分類することができる。認定 NPO 法人かものはしプロジェクトの様な「寄付
モデル」や認定 NPO 法人フローレンスの様な「対価寄付混合モデル」、有限会社ビッ
グイシュー日本や株式会社スワンベーカリーの様な「受益者労働モデル」、学童保育の
様な「行政事業受託モデル」、そして、NPO 法人クロスフィールズや株式会社マザー
ハウスの様な「対価モデル」に大きく分類される。 
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図表１：ソーシャルビジネスのマネタイズ・マトリックス 
（出所）駒崎（2015）より筆者作成 
 
社会課題の解決を継続的に行うためには、より多くの人が積極的に社会課題に関与
することが必要である。そのためには人々の継続的な社会課題への関心が必要となる
が、啓発活動だけで社会課題を自分事化して捉えることができる人は少ない。そのた
め、人々の関心に頼った解決方法だけで社会課題と対峙していくことは現実的な方策
ではない。ゆえに、継続的な社会課題の解決のためには、人々の関心によらない解決
方法が必要だと考える。具体的には、消費者に何らかのインセンティブを付与するこ
とで、社会課題への関心が低くても主体的に社会課題解決に参加できる仕組みづくり
が重要だと考える。そのため、図表１にある「寄付モデル」「行政事業受託モデル」の
様な寄付や補助金に頼ったやり方ではなく、顧客の社会貢献意欲によらない「対価モ
デル」で事業を行うソーシャルビジネスを増やすことが社会課題の解決には必要であ
ると考える。「対価モデル」のソーシャルビジネスは、株式会社マザーハウスや株式会
社 HASUNA、特定非営利活動法人 TABLE FOR TWO International 等が該当している
が、これらの企業が成功している要因を明らかにすることで、「対価モデル」のソーシ
ャルビジネスを増やし、社会課題の解決に寄与したいと考える。 
 
 
 
対価寄付混合モデル
寄付モデル
行政事業受託モデル
受益者労働モデル
対価モデル
共感可能性
支
払
い
能
力
8 
 
第二項 成功しているソーシャルビジネスとは 
 本論では、成功しているソーシャルビジネスを次のように定義する。 
  ① 事業に継続性があること 
  ② 事業が成長し続けていること 
 社会課題の解決を行うためには、事業が継続して行われることが重要である。社会
課題の解決を行うソーシャルビジネスは、株式会社ボーダレスジャパン代表取締役副
社長の鈴木雅剛氏が「ソーシャルビジネスを行っている企業が失敗することは社会的
な損失が大きい」と言及する(1)ように、ソーシャルビジネスが途中で行われなくなる
ことは、社会課題を悪化させてしまう可能性がある。そのため、本論では継続して事
業を行うことができているかをソーシャルビジネスの成功の判断基準の１つと設定し
ている。そして、企業が安定期に入るまでには 10 年程度時間を要すると考え、10 年
以上継続している事業を分析の対象とする。10 年と設定したのは、Leslie（2008）に
おいて、NPO の成功を評価する際に NPO がもたらす影響力が持続しているかを担保
するため、創設 10 年未満の若い組織を除外していることにもならっている。 
 また、ソーシャルビジネスを行う上でいかに社会課題の解決に寄与できたかという
視点は成功を判断する上で一番大切な視点であるが、立場や価値観によってその評価
が変化してしまう。そこで、その代理変数として事業が成長し続けているか否かを成
功のもう一つの判断基準とした。ただし、Leslie（2008）が「影響力や効果を計るの
に、予算は有用ではない。ビジネスとは異なり、NPO にとって、カネは単なる資金（イ
ンプット）であり、成果や創出した価値（アウトプット）ではない。」と言及している
様に、財務諸表上の数字が必ずしもソーシャルビジネスの成功を示さない。また、同
著で影響力のある NPO の定義を「その組織は、大きくかつ持続的な成果を全国的もし
くは国際的に達成したかを問うた。」と言及していることから、地理的な事業拡大や事
業数の拡大等をしているソーシャルビジネスを成功している企業の判断基準の１つと
して設定する。例えば、売上を伸ばしているソーシャルビジネスであれば、その分社
会課題の解決に寄与していると置き換えることができる。また、事業エリアや商品数
を増やすことも同様に社会課題の解決に繋がると考えられる。 
 以上の理由から、本論では上記２つの基準を満たすソーシャルビジネスを成功して
いるソーシャルビジネスと定義し、議論を行っていく。 
                                                   
1 2018 年３月 31 日 早稲田大学経営管理研究科（WBS）起業部イベント 
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第二節 研究の意義 
 本論文のリサーチクエスチョンは、「ソーシャルビジネスが成功する要因は何か」と
いう問いである。これに対し、本研究では定量及び定性データにより分析を行ってい
く。当該リサーチクエスチョンの意義は、以下の通りである。 
 近年、多くのソーシャルビジネスが誕生し、社会貢献意欲の高い社会起業家やソー
シャルビジネスへの認知度も向上してきている。一方で、社会課題の解決をビジネス
化することには複数の障壁があり、安定した経営を行うことが難しいのが現状である。
この様な状況に対し、ソーシャルビジネスの誕生の仕方やリーダーシップの在り方に
ついて研究が行われているものの、ソーシャルビジネスにおける成功プロセスの解明
や消費者行動の特性に焦点を当てて成功要因を分析した研究は少ない。それゆえ、こ
れらに焦点を当てる本研究は学術的な意義があると考える。 
産業界の関心としては、若い世代を中心に社会性への関心が高まり社会起業家が増
加していることから、ソーシャルビジネスの成功要因を明らかにすることはソーシャ
ルビジネスを営む事業にとっても有益である。よって、本研究を通じてソーシャルビ
ジネスの成功要因を分析することで、社会起業家がソーシャルビジネスを行う際の一
助になり得ると考える。また、SDGs への取組みが求められている今日においては、
ソーシャルビジネスの成功要因は営利企業の事業にとっても有意義な視点を提供する
ことができると考えられる。 
筆者自身の個人的な関心では、学部生時代に環境問題解決に関与する活動を行って
いたが、啓発活動だけでは環境問題解決への行動が継続しないことを実感し、顧客が
能動的に社会課題解決に関与できるソーシャルビジネスを増やすことに関心がある。 
 以上のことから、本研究のリサーチクエスチョンは、学術的、商業的そして個人的
にも有益なテーマであることから、論文執筆の意義があると考える。 
  
第三節 本論文の構成 
 本論文は８つの章から構成されている。その構成と概要については以下の通りであ
る。第 1 章で述べた研究の目的及び意義を起点とし、第２章ではソーシャルビジネル
に関する成功要因分析の先行研究を紹介する。そして、それらを踏まえ第３章で本論
のリサーチデザインを行った上で、第４章以降で実際に事例の研究を行う。まず第４
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章では、今回成功企業として取扱う株式会社マザーハウスの概要及びマーケティング
の方法について４Ｐ分析で整理を行う。第５章では、第３章で行った仮説設定に対し
て定量データから検証を行う。第６章では、仮説設定に対して定性データを用いるこ
とで仮説検証の精度を向上させる。そして、第７章では、検証された結果からマザー
ハウスの成功要因を考察し、今回の研究から明らかとなった内容をもとにマザーハウ
スへの提言を行う。最後に第８章で、分析結果の総括を行った上で今後の研究への課
題を述べる。 
 
第２章 先行研究 
 谷本（2009）は、「これまでの社会的企業研究には、事例紹介、起業家論、マネジメ
ント論が多い。そこでは、どのようにソーシャル・イノベーションが生み出され社会
を変革していくのか、そのプロセスの解明に焦点をあわせたものは少ない。」と述べ、
どの様なプロセスでイノベーションが生じているかについての研究が少ないことに問
題意識を発している。谷本（2009）以降の研究においても、ソーシャルビジネスの成
功要因についていくつかの論文で研究がなされているが、ソーシャルビジネスのケー
ススタディをもとにその事業モデルを定性的に分析し、成功要因を導出しているもの
が多い。 
 奥村（2010）では、「いろどり」及び「グラミン銀行」のケーススタディからソーシ
ャルビジネスの成功条件として次の７つは仮説的な説明が可能としている。 
 ① ミッションの明確化 
 ② ドメインの確定 
 ③ 競争優位性の存在 
 ④ 資源獲得の優位性 
 ⑤ コミュニティーからのサポート 
 ⑥ ユニークな事業モデルの存在 
 ⑦ 社会起業家の強いリーダーシップ 
 また、速水（2011）では、寄付モデルである「NPO 法人かものはしプロジェクト」
の事例研究を行った。そして、事業への参加者や活動資金を獲得するために行ってい
るサポーター事業の成功要因として以下の３つを導出し、本業以外から得られる収益
の重要性について言及している。 
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 ① 先行的な社会の認知 
 ② 共感の深さ 
 ③ 継続的な共感の場づくり 
 さらに、江川（2011）では、「フローレンス」、「マイクロファイナンス・インターナ
ショナル・コーポレーション」及び「ビッグ・イシュー日本」の事例を分析し、顕在
化していない市場をいかに発見できるかという点や収益が安定的に得られるビジネス
モデルを生み出すことを成功のポイントとして抽出している。 
 これらの先行研究に共通していることは、何れも定性的分析から共通する成功要因
を抽出することでソーシャルビジネスの成功要因と結論付けていることである。また、
分析の仕方については、マネタイズの方法や社会起業家のビジョン等ビジネスモデル
の視点での分析が主となっている。よって、定量的にソーシャルビジネスを分析した
り、成功要因がどの様に作用しているかというプロセスについて分析している先行研
究は少ないということが先行研究から明らかとなった。 
 
第３章 リサーチデザイン 
第一節 視点と仮説 
第一項 研究の視点 
 第２章で確認したように、ソーシャルビジネスの成功要因に関する研究は過去行わ
れてきているものの、ビジネスモデルが着眼点である分析や研究手法が定性的な分析
である研究が多く、消費者行動からソーシャルビジネスを捉え、それぞれの成功要因
がどの様に成功に寄与しているかというプロセスの解明までを行った研究は多くない。
そこで、本論文では消費者行動の観点からソーシャルビジネスの成功要因を分析して
いくことで新たな示唆を導出したい。 
 本論文では、ソーシャルビジネスの成功企業として「株式会社マザーハウス」を取
り上げる。マザーハウスは、2006 年３月に代表兼チーフデザイナーの山口絵理子氏が
設立した企業である。「途上国から世界に通用するブランドをつくる」を哲学に掲げ、
バングラデシュやネパール等の発展途上国でカバンやジュエリーの生産を行い、日本、
台湾及び香港で販売を行っている。第１章で述べた成功の定義をマザーハウスに照ら
し合わせてみると、継続性の観点では、会社設立から 10 年以上経過していることから
継続性があると判断した。また、事業の成長性については、バッグのブランドからス
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タートし、現在ではジュエリー及びファブリックの３ブランドへと事業を拡大してい
る。また、店舗は国内に 30 店舗、海外に６店舗構えており、更に 2019 年にシンガポ
ールへの出店が決まっているなど店舗数も増加している。さらに、売上高は平成 18 年
の 300 万円(2)から平成 29 年では約 20 億円(3)に達しており、当期純利益も平成 29 年で
2.7 億円と拡大を続けている。以上のことから、マザーハウスをソーシャルビジネスの
成功企業として本論文で研究を行っていく。 
 
図表２：マザーハウスの当期純利益 
（出所）官報より筆者作成 
（注）当期純利益は、マザーハウスの第８～12 期決算公告の値を使用しており、平成 25 年の値は、第８
期決算公告（平成 25 年９月 30 日現在）の値を使用している。 
 
第二項 仮説 
 マザーハウスを消費者行動の視点から分析した際、マザーハウスが成功した要因と
して、以下の２つの視点が考えらえる（図表３）。１つは、顧客層の特性である。一般
的なソーシャルビジネスの顧客の場合、社会貢献意欲の高い顧客がメインターゲット
であるのに対し、マザーハウスは社会貢献に関心のない顧客を獲得することができ、
                                                   
2  2009 年７月 25 日 週刊東洋経済 トップの肖像 カワイイが変える途上国 27 歳「劇場
経営」の突破力 
3 https://www.tv-tokyo.co.jp/cambria/backnumber/2017/0914/ BSテレ東 カンブリア
宮殿バックナンバー 2017 年９月 14 日 
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幅広い顧客層を獲得できていることが安定的な売上の向上に寄与していると考えられ
る。 
 
図表３：マザーハウスの成功要因仮説 
 
もう１つの要因は、顧客の消費者行動の特性である。一般的なソーシャルビジネス
の場合、店舗を最初に認知するという興味に至るまでの障壁、興味から購入に至る過
程で購買を妨げる障壁、そして、購入から再購入に至る過程で障壁が存在しているこ
とによりビジネスが拡大できないケースが多い。経済産業省が 2008 年に報告した「ソ
ーシャルビジネス研究報告書」によると、ソーシャルビジネスが感じている課題で最
も多いのは「消費者・利用者への PR 不足」であり、消費者の認知に課題を感じてい
るソーシャルビジネスが多いことが分かる（図表４）。また、エシカル商品のセレクト
ショップを経営しているエシカルペイフォワードへのインタビュー調査でも同様の結
果であり、ソーシャルビジネスを始めた人がぶつかる障壁は新規顧客の開拓だと述べ
ていた。顧客がソーシャルビジネスの店舗へ興味を持つきっかけとして、社会貢献に
興味がある顧客であれば自らインターネット等で検索して店舗へたどり着くことがで
きるが、社会貢献意欲の低い顧客に対しては企業が自ら情報を発信することが必要で
ある。しかし、広告や商品パンフレットを作るだけでも資金が必要となってしまうた
め、資金に制約がある企業は友人等の限られた範囲でしか宣伝することができず、販
路を拡大することもままならないのが現状であるという。そのため、ここに顧客が店
舗へ興味を持つ際の障壁が存在していることが分かる。さらに、せっかく商品を販売
する機会を手に入れることができたとしても、販売することに人や資金をとられてし
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まい、生産管理等他の業務に手が回らなくなってしまうことが多いという。また、社
会貢献意欲の高い顧客が入店したとしても、商品を気に入らなければ購入しない可能
性もある。よって、商品購入に至るまでの障壁が存在する。そして、第３の障壁は、
顧客が再購入する際に立ちはだかる障壁である。一般的なソーシャルビジネスの商品
はクオリティが低いことが多く、社会貢献意欲のために１度商品を購入したとしても
実際に商品を使用・消費してみると知覚価値が低く、価格と価値が釣り合わないと感
じて再購入に繋がらなくなってしまう。以上のことから、一般的なソーシャルビジネ
スを営む企業の場合、安定的に購入してくれる優良顧客を獲得することが難しく、事
業を拡大しにくい。よって、成功していると定義したマザーハウスでは、消費者行動
の興味や購入の過程などで工夫を行い、各段階にある障壁を除去できていることが成
功できている要因であるという仮説を設定する。  
 
図表４：ソーシャルビジネス事業展開上の主要課題 
45.7%
41.0%
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10.8%
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消費者・ 利用者へのPR不足
運転資金が十分に確保できていない
人材不足のために体制が確立できていない
外部機関との連携・ 協働を進めたい
経営ノ ウハウに乏しい
専門ノ ウハウ・ 知識が不足している
設備投資のための資金を確保できない
設備能力不足のために体制が確立できていない
目的とする社会課題解決の成果に乏しい
その他
無回答
 
（出所）経済産業省「ソーシャルビジネス研究報告書」（2008 年）より筆者作成。N=473 
 
第二節 研究方法 
本論は、単一事例で実証を行う論文である。ソーシャルビジネスは、解決を目指し
ている社会課題の種類によって置かれている環境や顧客特性が異なるため、横断的に
ソーシャルビジネスのデータを収集し、消費者行動に関する仮説を構築することには
限界がある。ゆえに、本論ではマザーハウスに関するデータを収集・分析をすること
で、ソーシャルビジネスの成功要因に関する仮説を検証していくものである。 
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今回、同項第一節で述べた仮説を立証するため、２つの検証方法を採用した。１つ
目の検証方法は、マクロミルでの定量調査である。マザーハウス顧客の特徴を捉える
ため、マザーハウスの商品購入経験者 300 人に対して独自にアンケートを実施した。
もう１つの方法は、顧客へのインタビューによる定性調査である。マクロミルだけで
は捉えきることのできない顧客の深層を知るため、マザーハウス顧客 42 人に対してイ
ンタビューを実施した。本論文では、定量調査及び定性調査結果を分析し、顧客の消
費者行動の観点からマザーハウスの成功要因について分析を行っていく。 
 
第４章 マザーハウスの企業分析 
第一節 企業概要 
第一項 マザーハウスの哲学  
 マザーハウス社長の山口絵理子氏は、大学時代に国際協力機関でインターンを行っ
ていた際、国際支援を行っている現場にも関わらず、そこで働く社員は現地に行った
ことがなく、数字だけをみて仕事をしていることに違和感を覚えた(4)。現地を見なけ
れば自分の仕事が社会貢献に繋がっているかが分からないと感じた山口氏は、「アジア   
最貧国」と検索して出てきた NGO 大国のバングラデシュへ行くことを決意した。実
際にバングラデシュに到着してみると、寄付大国であるにも関わらずそのお金はどこ
にも見当たらなかった。バングラデシュの人々も発展途上国なのだから助けてもらっ
て当然と思っていることも伝わってきた。彼らを自立させてあげたい。そう思った山
口氏は、バングラデシュの大学院に通いながら自分にできることは何かについて考え
始めた。 
山口氏が感じていたことは、フェアトレード商品は貧しい国の人を可哀そうだと思
って購入するため、顧客の持続的な購買に繋がりにくいということだ。そこで、発展
途上国で生産した商品を顧客が可哀そうだからではなく、かっこいいから買いたいと
思ってもらえる商品を発展途上国で生産し、先進国で販売することができれば継続的
                                                   
4 本項では、マザーハウスの山口社長及び山崎副社長の講演内容、マザーハウス HP のマザ
ーハウスの歩み（https://www.mother-house.jp/magazine/column/drawthefuture/）及
び山口（2007）をもとに記載している。参考にした講演は以下の通り。 
○2017年 12月 21日 WBS講義 トップ起業家との対話 〇2018年５月 30日 WBS講義 リ
ーダーシップ論 〇2018 年６月５日 慶應 MCC 講演夕学五十講「途上国から世界に通用
するブランドをつくる」 〇2018 年８月９日 早稲田 NEO パイオニアセミナー「Warm 
Heart × Cool Head な事業経営～社会性とビジネスの狭間で～」 
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に途上国を支援できると考えるようになった。さらに、現地には一生懸命働いている
人々もいることから、現地の人々に仕事を与えることで彼らが誇りをもって働くこと
ができるようになると考えていた。その様な山口氏の想いから生まれたのが「途上国
から世界に通用するブランドをつくる」というマザーハウスの哲学である。山口氏は、
「バングラデシュの人々は明日に向かって必死で生きている。正義や努力が日の目を
見ない人たちを、事業を通じて支援したい」と言及しており(5)、発展途上国だからそ
んなことは無理だという偏見を嫌い、可能性に光を当てることで端っこにも可能性が
あることを証明したいという怒りが山口氏を突き動かす原動力となっている。 
山口氏はこの哲学を実現するため、バングラデシュで０からものづくりを始めた。
現地に生産するツテは何もなかったが、少量からでも生産してもらえる工場探しから
事業をスタートし、資金を持ち逃げされるといった裏切られる経験を乗り越えながら、
現地で調達できる素材の発掘、カバンのデザイン、生産加工そして販売までを全て０
から行った。文化や思想の異なる土地であり、価値観の違いで従業員と衝突すること
も多々あったが、その都度現地の言葉で従業員とコミュニケーションをとり、お互い
納得がいくまで議論していくことで従業員にとって第二の家となるような工場作りを
行ってきた。現在では 250 人が働くバングラデシュで２～３番目に大きい工場を築き
上げることができている。 
 
第二項 マザーハウスの歩み 
2006 年にスタートしたマザーハウスは、委託販売での販売方法への不満や売れない
理由が分からないことを経験し、顧客の声を集めながら商品改善ができる直営店舗に
こだわったチャネル戦略を採用してきた。しかし、やっと手に入れた店舗は入谷にあ
る９坪の小さなお店で、店前通行量１日 20～30 人という通行人もまばらな立地だった
ことから、社会貢献意欲の高い人が主な顧客であった。カバン作りの経験がなかった
山口氏は納得のいく商品がなかなかできず、求める商品の質に対し技術力が不足して
いることへ常にフラストレーションを感じながらも創業初期はマザーハウスの哲学に
共感してくれる顧客に甘えながら事業を行っていた。当時のことについて山口氏は「う
ちのお客様は、老若男女本当に幅広いんです。品質はもちろん確かですが、それより
も、『元気をもらいたかったから』『マザーハウスの活動を応援したいから』、そんな購
                                                   
5 日経ビジネス 2018 年 10 月６日号 ひと劇場「価値を生む途上国ビジネス」 
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買動機を持たれる方々が多いですね。これからも正しい途上国支援のかたちを模索し
続けます」(6)と述べている。積極的に会社のストーリーやプロセスを開示することで
想いを共有してくれる顧客を創出し、顧客が離れないうちに商品のクオリティを高め
ることに邁進していったのが創業当初のマザーハウスであった。 
その後も試行錯誤しながら商品の生産・販売を続けていき、ついに 2008 年には収支
の黒字化を達成することができた。そして、創業４～５年後には納得のいくクオリテ
ィで商品を顧客へ提供できるようになったという。マザーハウスのチーフブランディ
ングマネージャーの伊藤氏は「初対面のお客様には特にマザーハウスに関するストー
リーを伝えなくてもいいと思っている。顧客との出会いはプロダクトからでいい。お
客様が興味を持たないことに巻き込むのではなく、お客様が本当に求めていることを
スタート地点にして、お店のレイアウトや Web、プロモーションも組み立てている」
と語っている(7)ように、当初行っていたストーリーマーケティングによる販売から、
商品の良さで購入してもらえるような販売へ転換し、商品のクオリティ向上に日々努
めている。 
 
第二節 マザーハウスのマーケティング 
第一項 顧客の属性 
安西（2014）によれば、マザーハウスの顧客は、20 代：30％、30 代：30％、40 代：
20％、そして、50 代：20％で構成されている。実際に店頭で観察してみても、大学生
ぐらいの若い世代からシニア層の顧客まで幅広い世代の顧客が入店していることが確
認できた。また、店舗により顧客特性は異なっており、コレド室町店や丸ビル店のよ
うに会社員が多く勤務しているエリアに立地している店舗では、18 時以降にスーツ姿
の男性がビジネスバッグを見に来るケースも散見された。このことから、性別に関係
なく、幅広い層の顧客がマザーハウスの顧客となっていることが分かる。また、顧客
の入店行動を観察していると、マザーハウスでの買い物を目的に入店している顧客は
少なく、通りすがりにマザーハウスの商品を横目で見て、気になる商品があると立ち
止まって手に取り、さらに興味が出るとお店の中を回遊していくという様な行動パタ
                                                   
6 https://www.dreamgate.gr.jp/contents/case/interview/35226 ドリームゲストイン
タビューMY BEST LIFE 挑戦する生き方（2009 年３月３日） 
7 https://seleck.cc/920 「マーケティングストーリーの押し付けは NG？プロダクトは
お客様目線から生まれる」2017 年１月 27 日 SELACK 
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ーンをとる顧客が多いことが特徴的であった。 
 
第二項 マザーハウスの４P 分析 
この項では、マザーハウスにおけるマーケティングの特徴を分析するため、４P 分
析を行う。 
 
■Product 
マザーハウスは、現在３つのブランド事業を行っている。起業当初から行っている
バッグの事業、その後に始めたジュエリー事業、そして 2018 年９月にスタートしたフ
ァブリック事業の３つである。創業当初は女性向けの商品が多かったが、最近では男
性向けのバッグやシャツ等も多数取り扱っており、年齢性別問わず幅広い客層向けの
商品を提供している。この様に大衆向けのマスブランド商品を提供していることが特
徴であり、山口氏が「お客様も 10 代から高齢者まで幅広いので、長く愛用される商品
を目指している」と言及していることから(8)、意識的に顧客層を広げる商品を考案し
ていることが分かる。 
マザーハウスのオンラインショップで確認したところ、商品数は 389 種類(9)にまで
達している。これらの商品のデザインは山口氏が行っており、山口氏がデザインした
商品は 3,970 商品にも及ぶという（図表５）。これらの商品には「可哀そうではなく、
かっこいいと思って買ってもらいたい」という山口氏の想いが詰まっており、商品の
デザイン性や機能性にこだわった商品が多い。デザイン性については自然からインス
ピレーションを得ながらデザインを行っているというが、ジュエリーでは２つのスト
ーンを組み合わせて１つのジュエリーを作る等、業界の常識にとらわれない発想でモ
ノづくりを行っている点も顧客にとって目新しい商品となっている所以である。 
 
 
                                                   
8 日経ビジネス 2018 年 10 月６日号 ひと劇場「価値を生む途上国ビジネス」 
9 2018 年 11 月 27 日にマザーハウスサイト（https://www.mother-house.jp/）で確認でき
た商品数。商品一覧から、本及びケア商品やギフトボックスを除いた数。１商品で複数
の色のラインナップがある場合も１商品としてカウントしているが、マザーハウスのオ
ンラインショップサイト上で区別している商品（素材の違いによるもの等）は、それぞ
れで１商品とカウントしている。１つの商品を作るために、数十回も案を出すことから、
これまでにデザインをした数は約 4,000 商品に及ぶ。 
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商品種類 デザイン数
バッグ 1,483
レザー小物 1,160
ストール 923
ジュエリー 281
シャツ 113
本 10
図表５：山口氏がデザインした商品数 
（出所）マザーハウス サンクスイベント「大解剖！山口絵理子的モノづくりの哲学」資料をもとに筆
者作成 
 
また、機能性については発展途上国の工場で日々試行錯誤しながら改善に努めてい
る。こだわりのあるリュックでは背負い心地を重視し、工場の従業員に背負わせて快
適性を研究するなど、機能性にこだわったモノづくりを行っている。この点について
山口氏は「普通だとお店に置いた時にキレイに見える商品を作るが、マザーハウスで
は人が使ったときのことを考えている」と言及している(10)ことからも、マザーハウス
が意識的に機能性を重視したモノづくりを行っていることが分かる。また、山口氏に
よる商品開発だけでなく、顧客との座談会による共同開発も行っていたり、毎日店舗
スタッフが顧客から得た情報をもとに日報を書き、それを本部が読むことで顧客情報
を商品開発へ反映し顧客に寄り添った商品開発を行っていたりすることもマザーハウ
ス商品が顧客のニーズを捉えることが出来ている所以である。そして、発展途上国の
従業員が「これまでに経験がない様な作り方を求められた」や、「これまではサンプル
から商品を作るだけで、手を動かすだけの仕事だった。マザーハウスに来てからはサ
ンプル作りから行っており、考えることが増えた。」と言っている(11)ように、発展途上
国においても商品の質に妥協せずに、高いクオリティの商品を産み出していることが
マザーハウスの特徴的な点である。 
 
 
                                                   
10 2018 年９月 22 日 マザーハウス サンクスイベント 「大解剖！山口絵理子的モノづ
くりの哲学」 
11 2018 年９月 22 日 マザーハウス サンクスイベント 「5 つの生産地と語る、マザー
ハウスの今とこれから」 
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図表６：機能性を重視したリュック 商品名：カゼマトウ 
（出所）マザーハウス HP より掲載 
 
■Price 
山口氏による(12)と、商品の価格は原価や作成時間を考慮した上で実際にかかるコス
トをもとに決定しており、商社を通さずに自社で生産から販売までを行っているため、
値段は安く抑えることができているという。実際に商品の価格帯を見てみると、バッ
グは 30,000 円前後、ジュエリーは 35,000 円前後、ファブリックは 20,000 円前後で設
定されている（図表７）。株式会社アスマークのアンケート調査(13)によると、日常使い
カバンの価格平均は、50％の人は１万円未満であることに鑑みると、大衆向けの商品
よりも高い価格帯に設定されていることが分かる。 
 
図表７：商品のブランド別価格帯 
                                                   
12 2017 年 12 月 21 日 WBS 講義 トップ起業家との対話 
13 https://www.asmarq.co.jp/mini_research/mr201712bag.html 2017 年 11 月に実施。 
N＝600 人（20～34 歳、35～49 歳、50～69 歳それぞれ 200 人）。 
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（出所）マザーハウス HP のオンラインショップに掲載されている商品データをもとに筆者作成 
（2018 年 11 月 27 日時点） 
 
■Place 
マザーハウスは、現在日本国内に店舗は 30 店舗(14)あるが、そのうち路面店を 10 店
舗保有している。また、商業施設内の店舗（20 店舗）では、丸ビルや二子玉川ライズ
等の商業施設や小田急百貨店、東武百貨店等のデパートにも直営店を出店している。
出店する際には、通行量や道路に面している面積、店舗への入りやすさを出店基準に
している。実際に店舗を見てみると、２方面を通路に面している店舗が多く、通行量
も１時間に 200 人近くの通行量がある場所に出店している(15)。社長の山口氏によれば、
顧客のうち約 70％が通りすがりの顧客であることから、通行量の多い立地を獲得して
いることが新規顧客の獲得に大きく貢献していると推察される。さらに、マザーハウ
スのことを知らなかった顧客であったとしても、店舗が商業施設に入っていることで
商品品質への安心感が醸成されやすいことや店舗への出入りがしやすいことから通り
すがりに顧客が入店しやすい構造になっていると考えられる。 
マザーハウスは、2019 年にシンガポールに新たにお店をオープンする等、積極的に
海外進出を行い、哲学である「途上国から世界に通用するブランドへ」を実現しよう
としている。海外進出のきっかけは、東日本大震災時に日本での売上が約 70％減少し
てしまったことである。その時に偶然台湾で催事をしていたことで売上の補填が出来
たことから、リスク分散の意味でも海外進出を積極的に進めようとしている。なお、
                                                   
14 2018 年 11 月 29 日時点でマザーハウスの HP で確認できた店舗数を記載。 
15 マザーハウス本店及び東銀座店、コレド室町店で通行人調査を行った結果である。本店
は１時間に 230 人程度（日曜日昼間）であったが、東銀座店では 550 人程度（土曜日昼
間）、コレド室町店では 500 人程度（平日昼間）の通行人が確認できた。               
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ファブリ ッ ク 価格帯商品数(N=56)
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海外店舗においても図表８の香港にある店舗の様に、日本の店舗と同様のコンセプト
及びデザインで店舗設計を行い、統一したブランドイメージを訴求している点も特徴
的な点である。 
 
図表８：マザーハウス 丸ビル店（左）と尖沙咀 K11 店（右） 
（出所）（左）マザーハウス HP より掲載 （右）筆者撮影 
 
■Promotion 
 マザーハウスではテレビ等のメディアによる広告は行わず、店舗を一番の広告塔
として機能させようとしている。図表９は、マザーハウス コレド室町店の写真であ
るが、店舗の２方面が通路に面しており、通りすがりの顧客に商品がよく見えるよう
に陳列されている。また、昼間の時間帯は女性もののハンドバッグを前面に押し出し、
夕方になるとビジネスバッグの様な大きめのカバンを多く並べるなど、通行客の属性
に合わせて商品の入れ替えを行っている。 
図表９：マザーハウス コレド室町店 
（出所）筆者撮影 
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マザーハウスの店舗で特徴的なことは２点ある。１点目は、社会貢献性を前面に押
し出さないことである。創業当初は社会貢献性を前面に押し出して販売をしていたが、
前述したとおり途中から販売方法を転換し、マザーハウス本社が店舗デザインの規制
を設けることで社会貢献性を前面に打ち出さない装飾で統一している。そのため、マ
ザーハウスを知らない顧客から見ると、他の営利企業と変わらない１アパレル企業と
して認識されるデザインとなっている。２点目の特徴は、マザーハウスの店舗スタッ
フである。店舗スタッフは顧客とのコミュニケーションを大切にし、相手の関心に合
わせてマザーハウスのストーリーを顧客へ伝えていく。マザーハウス社員の採用を行
う際には人材紹介会社を介さず、マザーハウス HP のみで社員を募集している。その
ため、マザーハウスの哲学に共感した人だけが採用にエントリーすることから、多く
の店舗スタッフがストーリーテラーとして機能することができている。さらに、商品
の生産工程全てを自社で内製化していることも、各商品のストーリーを店舗スタッフ
が体得できていることに寄与している。 
 
店舗以外のプロモーションとして、イベント等による顧客との接点の構築や山口氏
や副社長の山崎氏のメディア出演等も行っている。顧客との接点づくりとして行って
いることとして、HP や SNS、メルマガでの情報発信やイベントの開催が挙げられる。
情報発信として、マザーハウス HP では 2015 年８月から 2017 年度末までの約２年半
の間に 265 回のイベント開催や新店舗オープン、新商品のお知らせを掲載しており、
３日に１回近い頻度で掲載を行っている。中でも一番多い掲載内容はイベントの開催
であり、お知らせ全体の 30％程度を占める。さらに、SNS でも定期的に情報を発信し
ており、特に Instagram では生産地である発展途上国における従業員とのやり取りや
新商品開発のプロセスを写真付きで掲載することで積極的に自社のプロセスを公開し
ている。SNS でのマザーハウスへの関心は高く、Facebook、Instagram 及び Twitter
においても他のソーシャルビジネスのブランドよりも多くのフォロワーを獲得してお
り（図表 10）、重要な情報発信場所として SNS が機能していることが分かる。 
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図表 10：SNS でのフォロワー数 
（注）Facebook は「いいね」を押したひとの数、Instagram はフォロー数、Twitter ではフォロワーの人
数を計上している。2018 年 11 月 29 日現在の数字。 
 
 さらに、路面店にあるスペースを活用し、定期的に顧客を集めたイベントを開催し
ている。「オリジナルレザーキーホルダーの DIY イベント」の様なワークショップ、
発展途上国でマザーハウスの商品を作っている従業員との交流イベントや顧客との交
流を行うサンクスイベントを開催したり、マザーハウスカレッジ(16)というゲストスピ
ーカーを招き、顧客と対話を行う機会を設けたりしている。これらのイベントを通じ
て、買い物をする予定がなくてもマザーハウスを訪れる目的ができ、自然とマザーハ
ウスの商品に触れる機会を提供することにも繋がっている。 
山口氏や山崎氏がメディアに取り上げられる回数が多いこともマザーハウスのプロ
モーションの１つとして機能している。テレビでは、2008 年８月の情熱大陸及び 2017
年９月のカンブリア宮殿等で取り上げられている。グーグルトレンド（図表 11）でみ
てみると、テレビが放映された際にはマザーハウスに関心を持ち検索した人が急増し
たことが分かる。また、テレビ以外にも新聞(17)や雑誌、NEWSPICKS 等で取り上げら
れることも新規顧客の獲得に繋がっている１つの要因となっていると考えられる。 
 
 
 
 
 
                                                   
16 Warm Heart と Cool Head を合言葉に顧客と新しいビジネスや社会の在り方について議論
を行う場。2010 年よりスタートし、2018 年 11 月末現在で約 90 回実施している。 
17 日経 Value サーチで 2006 年５月 12日～2017年 12月 14日におけるマザーハウス関連記
事を検索すると、記事数は 47 件に及ぶ。 
（単位：人） Facebook Instagram tw itter
マザーハウス 33,458 4,913 6,593
H A SU N A 20,345 2,991 1,719
ピープルツリー 15,318 4,411 5,156
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図表 11：グーグルトレンド 
（出所）グーグルトレンドで、検索ワードを「マザーハウス」として算出した数字をもとに筆者作成 
 
第三節 先行研究 
マザーハウスについて、これまでにいくつかの研究が行われている。しかし、書籍
内のコラム等で取り上げられるというような社会起業家やエシカル企業の事例として
取り上げられていることが多く、学術的に研究されたものは少ない。また、内容につ
いても、経営者である山口氏に焦点を当てたものやマザーハウスの商品開発に焦点を
当てたものが多く、本論文で扱う消費者行動論に焦点を当てたものは少ない。ここで
は、マザーハウスを理解する上での参考としてマザーハウスの先行研究について言及
していく。 
学術的に研究を行っているのは、安室（2016）である。安室氏は、発展途上国にお
ける貧困脱出の方法として、「かものはしプロジェクト（NPO 法人）」の様な非営利的
な活動と「マザーハウス」の様な営利ビジネスのどちらが優れているかについて分析
を行った。調査手法としてエスノグラフィーを用い、現場で観察した情報をもとに分
析を行っている。当該研究の結論として、発展途上国の発展ステージによって適した
支援の方法が異なることを言及している。具体的には、発展途上国が中間層になる間
はかものはしの様な非営利事業、経済成長の軌道に乗り始めた後はマザーハウスの様
な営利企業が発展途上国の貧国撲滅には有効であるとしている。その際、マザーハウ
スのビジネスについては、ブランド重視の製造小売業（SPA）を採用し、「デザイン志
向の経営」を行っていることで先進国での販売が安定し持続可能なビジネスモデルに
0
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なっていると分析している。そして、品質の高い商品を生産することで、発展途上国
の従業員に平均賃金よりも高い給料を払うことができており、これが従業員の離散を
防ぎモチベーションを向上させ、更なる商品改善に繋がっているという。 
マザーハウスのアドバイザーをしている遠藤（2018）は、マザーハウスの熱源に注
目し、原体験から生じる強い哲学と理想実現のために山口氏自らが率先して行動し、
失敗しながらも挑戦し続ける姿勢がマザーハウスの成長の源泉であると述べている。
会社が進む方向性を明確に示すことで従業員を迷わせることなく会社が一丸となって
理想の実現のために動くことができていること、そして、社員１人１人に常に挑戦で
きる場を提供していることで社員のモチベーションを高く維持することができている
ことを述べている。また、週刊東洋経済（2009）(18)によると、遠藤氏はマザーハウス
の経営スタイルを「劇場経営」と命名している。山口氏も同記事において「モノがあ
ふれる中、何が欲しいの、と言ったら、本当は、内面に働きかける何か。途上国を変
えたいという思い、そして、いくつもの困難を乗り越えてバッグをお客様に届けるま
でのストーリーを、私たちはバッグとともに、販売している」と言及しており、マザ
ーハウスが哲学を大切にしながら事業を行ってきたことが分かる。 
マザーハウスの先行研究をまとめたものが図表 12 である。実際にバングラデシュへ
訪問して分析をしているのは安室（2016）と遠藤（2018）であるが、何れも定性的な
情報をもとにマザーハウスの研究を行っている。 
 
図表 12：マザーハウスに関する先行研究 
書籍名等 著者 マザーハウスの記述要旨 
１からの 
消費者行動論 
松井剛、 
西川英彦 
援助ではなく、消費者の満足を重視することで生産
者支援ができると考えている企業。顧客の声を聞き
ながら、ファッション性の高い商品を提供しようと
している。 
ＢＯＰ環境におけ
るビジネスモデル
の持続可能性 
安室憲一 
途上国を対等なビジネス先として捉えている。日本
の消費者が満足する商品を作ることで、工員に高い
賃金を払い、従業員のモチベーションを高めること
                                                   
18 2009 年７月 25 日 週刊東洋経済 トップの肖像 カワイイが変える途上国 27 歳「劇場
経営」の突破力 
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ーカンボジアとバ
ングラディッシュ
の事例を中心に― 
ができている。顧客のニーズをくみ取るデザイン志
向の経営方法。 
生きている会社、 
死んでいる会社 
遠藤功 
強烈な主観（個の思い）と熱量（個の思いへの共感）
がマザーハウスの成長の源泉である。戦略が机上の
空論で終わらず、経営者の信念と行動で会社を引っ
張ることができている。 
世界の伸びている
中小・ベンチャー企
業は何を考えてい
るのか? 
安西洋之 
強い理念があったことが成功の要因。マザーハウス
には、強いブランドを作る意思が強く感じられる。 
 
第５章 定量研究 
第一節 検証方法と対象 
マザーハウスの消費者行動の特性を調査するため、マクロミルによるザーハウス顧
客に対するアンケート調査を行った。調査期間は、2018 年 9 月 28 日から 10 月２日で
ある。アンケート対象者は、マクロミルに登録している人の中から 20,000 人に対して
スクリーニング調査を行い、過去にマザーハウスの商品を購入したことがある顧客
300 人を抽出した。300 人のうち、男性 51.7％、女性 48.3％である。また、年齢は 30
代が 31.4％と一番多く、続いて 20 代が 26.0％、40 代 18.4％、50 代が 14.0％となっ
ている。職業は会社員が 50.4％と多く、残りは主婦が 15.3％、パート・アルバイトが
9.7％、学生が 6.0％という属性になっている。 
 
第二節 仮説の検証 
第一項 マザーハウスの顧客層の特性 
 マザーハウスの顧客は、社会貢献についてどの様に考えているのだろうか。星（2018）
が論文の中で使用していた社会貢献意欲を調べるために用いた質問をマザーハウスの
顧客に対しても実施した。結果は図表 13 のとおりである。「マザーハウスの商品を購
入する以前に、フェアトレード商品等のエシカル商品（社会貢献に繋がる商品）の購
入についてどの様に感じていましたか」という問いに対し、「他の商品よりも値段が高
28 
 
29%
52%
13%
6%
他の商品よりも値段が高くても購入したい
他の商品と値段が同じであれば購入したい
他の商品よりも値段が安ければ購入したい
購入したいと思わない
くても購入したい」と回答した顧客は社会貢献意欲が高い顧客となるが、マザーハウ
スの顧客では約３割と一定程度存在していることが分かった。星（2018）では、2017
年２月に 9,920 人に対してアンケートを実施しているが、途上国支援商品に対して「他
の商品よりも少しくらい値段が高くても買おうと思う」と回答した人は、女性 9.8％、
男性 5.2％であることに鑑みると、マザーハウス顧客は一般的な水準よりも社会貢献意
欲が高い人が多いということが分かる。一方で、「他の商品と値段が同じであれば購入
したい」と回答した顧客が 52％と大宗を占めていることから、エシカル商品の品質が
他の営利企業の商品と同等であれば購入すると考えている顧客が多く、マザーハウス
の商品の品質に納得して購入している人が多いことが分かった。 
 
図表 13：顧客の社会貢献意欲 
 
 では、マザーハウスの顧客はどこでマザーハウスのことを知ったのだろうか。顧客
の社会貢献意欲が高ければ、自らインターネット等で調べて来店した顧客も多いはず
である。アンケート結果は図表 14 のとおりである。マザーハウスを最初に知ったきっ
かけとして、「マザーハウスの店舗」と回答する顧客が約 4 割と大宗となった。つまり、
事前にマザーハウスを知っていて来店した顧客よりも、たまたま店舗を通りすがった
際にマザーハウスに興味を持ち入店した顧客が多いという結果である。マザーハウス
では、店頭では社会性を前面に押し出さない店舗デザインを行っているため、顧客の
社会貢献意欲の高さがマザーハウスの新規顧客獲得に繋がっているわけではないとい
うことが分かった。一方で、マザーハウスを既知で入店した顧客のうち、友人等から
の口コミで知った顧客が 23％と２番目に多く、マザーハウスにおける新規顧客の獲得
29%
52%
13%
6%
他の商品よりも値段が高くても購入したい
他の商品と値段が同じであれば購入したい
他の商品よりも値段が安ければ購入したい
購入したいと思わない
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の裏側には口コミも関係しているということが分かった。 
 
図表 14：最初にマザーハウスを知ったきっかけ 
 では、マザーハウスの商品を購入した顧客は、どの様な理由でマザーハウスへ入店
し、商品を購入するに至ったのだろうか。これらの理由は図表 15 及び 16 のとおりで
ある。これら２つの質問は、顧客に対して入店・購入した理由について当てはまる選
択肢を第３位まで必須回答として調査を行った結果である。入店した理由の第１位と
して多く挙げられたのは、「商品の機能性」及び「商品のデザイン」である。また、入
店理由第２位及び３位で多く選ばれたのが「商品のデザイン」及び「品質の高さ」で
ある。これら３つの理由は何れもマザーハウスの商品に関するものであり、社会貢献
意欲の高い顧客が３割いる一方、商品に好意を持って入店した顧客が多いことが分か
った。また、商品の購入理由についても同様である。図表 16 から分かるように、実際
に購入した理由もマザーハウスの商品に起因したものであることが分かった。一方で、
入店及び購入理由の高順位に選ばれていないものの、マザーハウスの「哲学への共感」
等社会貢献的要素が入店及び購入の一因になっていることから、顧客はマザーハウス
の社会貢献的側面も評価していることが分かる。 
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図表 15：マザーハウスへ最初に入店した理由（％） 
図表 16：マザーハウス商品を最初に購入した理由（％） 
 
Sinek（2009）は、「ゴールデン・サークル」というコンセプトを用い（図表 17）、
企業がゴールデン・サークルの内側から外側に考え、行動することの重要性を説明し
ている。具体的には、企業が商品を販売する際その商品の機能性部分（WHAT）を訴
求するよりも、その商品を産み出した大義（WHY）を訴求することで顧客をインスパ
イアすることができ、他社と差別化をすることができると言及している。一般的に大
半の企業はゴールデン・サークルの外側から内側へ考え行動しており、WHY 的要素を
顧客へ訴求するのではなく商品の良さをいかに顧客へ訴求するかに注力している。一
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方、ゴールデン・サークルの内側から外側へ考え行動している企業は、WHY 的要素を
積極的に顧客へ伝えることにより顧客が WHAT 的要素だけで商品を判断しなくなる
ため、顧客がその企業のファンになりやすくなるという。 
本論ではこの概念を応用し、マザーハウスの顧客特性について整理していく。具体
的には、マザーハウスの入店及び購入理由のうち、商品の特徴を表している「商品の
機能性」、「商品のデザイン」及び「品質の高さ」を WHAT 的要素、企業の大義を表現
している「マザーハウスのストーリー性（哲学）」、「経営者への共感」及び「社会貢献
意欲」を WHY 的要素と整理し、消費者がどの様にマザーハウスのことを捉えている
かについて分析を行う。この観点で改めて図表 15 及び 16 をみると、顧客は一義的に
マザーハウス商品の WHAT 的要素をきっかけに入店や商品の購入を決めている人が
大宗であるが、その背景には一定程度 WHY 的要素も意思決定に影響を与えているこ
とが確認できることから、マザーハウスは顧客に対し WHAT 的要素だけでなく WHY
的要素も訴求することができていると導出できる。 
 
図表 17：ゴールデン・サークル 
                                         
（出所）Sinek（2009）P45 をもとに筆者作成 
 
一方、顧客に対して、「マザーハウスが社会貢献的なビジネスをしていなかった場合
でも、マザーハウスの商品を購入したいと思いますか」という問いを投げかけたとこ
ろ、85％の顧客が購入したいと回答している（図表 18）ことから、マザーハウスの顧
WHAT
HOW
WHY
■マザーハウスの WHAT 的要素 
・商品の機能性 
・商品のデザイン 
・品質の高さ 
■マザーハウスの WHY 的要素 
・マザーハウスのストーリー性 
・経営者への共感 
・社会貢献意欲 
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客は、マザーハウスの社会性よりも商品力を高く評価していることが分かる。そのた
め、図表 15 及び 16 において、入店理由や商品の購入理由として WHY 的要素も選ん
でいる顧客もいたが、多くの顧客においてマザーハウスの WHAT 的要素が商品購入の
決め手になっていることが分かった。 
 
図表 18：マザーハウスに社会性がなかった場合の購入意欲 
 以上のことから、マザーハウスの顧客は、社会貢献意欲が高い顧客が他社よりも多
い特徴がある一方、マザーハウスの商品を高く評価して購入を決めている顧客が多い
ということが確認できた。 
 
第二項 マザーハウスの消費者行動特性 
 では、マザーハウスの顧客は、購入時にどの様な行動をとるのだろうか。顧客の購
買行動プロセスの一部であるどの様にマザーハウスに興味を持ち、購入に至ったかに
ついては前項で言及したことから、ここでは顧客の購買後の行動について分析を行う。 
 マザーハウス商品を購入した顧客の満足度を計るため、顧客が他者へどれぐらいマ
ザーハウスのことをお勧めしているかという推奨率を調査した。「マザーハウスの商品
を誰かにお勧めしたことはありますか？」という問いに対し、「あり」と回答した顧客
は 61％、「なし」と回答した顧客は 39％であり、マザーハウスのことを他者へ推奨し
た経験がある人が多いことが分かった。一方、「マザーハウス以外のブランドの商品を
購入したい
85%
購入した
くない
15%
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誰かにお勧めしたことはありますか？(19)」という問いに対し、「あり」と回答した人は
55％、「なし」と回答した人が 45％であることから、マザーハウスに限らず他者へ商
品を推奨する傾向にある顧客が多く存在している。そのため、この結果からはマザー
ハウス商品の推奨率の高さを明確に説明することができなかった。 
そこで、顧客の推奨意向を計測する NPS（Net Promotor Score）を使用することで
推奨率の代替指標とした。NPS は、Kotler（2017）でも採用しているブランド推奨の
最も有名な測定基準で、フレデリック・ライクヘルドが考案した指標である。当該ブ
ランドを推奨するプロモーターの割合から推奨しないデトラクターの割合を差し引い
て算出を行う。上記のアンケート結果を用いて NPS を算出すると、マザーハウスの
NPS は 22.0、マザーハウス顧客の他ブランドの NPS は 10.0 という結果となった。さ
らに、顧客層の特性を分析するため、購入回数別に NPS を算出した。マザーハウスの
商品を６回以上購入したことがある顧客を「ヘビーユーザー」、２～５回購入したこと
がある顧客を「ミドルユーザー」、１回購入したことがある顧客を「ライトユーザー」
と分類する。階層別の NPS は図表 19 の様な結果となり、マザーハウスの商品購入回
数が多いユーザーほど NPS が高く、マザーハウスの推奨意向が高くなる傾向が明らか
になった。NPS が顧客ロイヤルティを計る指標として用いられていることから、マザ
ーハウスには顧客ロイヤルティの高い顧客が存在し、特にヘビーユーザーのマザーハ
ウスの推奨意向が高いことが分かった。 
 
図表 19：階層別 NPS 
                                                   
19 マザーハウスで取り扱っている商品（バッグ、名刺入れ等の小物、ジュエリー、衣料な
ど）に限定して質問を実施している。 
ヘビー
６ 回以上購入
ミ ド ル
２ ～５ 回購入
ライト
１ 回購入
N＝15人 全体の５ ％
マザーハウスの推奨者： 86.7％
NPS： 73.4％
他ブランド の推奨はしない人： 20.0％
N＝93人 全体の31％
マザーハウスの推奨者： 68.8％
NPS： 37.6％
他ブランド の推奨はしない人： 12.9％
N＝192人 全体の64％
マザーハウスの推奨者： 55.2％
NPS： 10.4％
他ブランド の推奨はしない人： 12.5％
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なお、このことについてχ2 検定でも関係性を検証した結果、商品購入回数と推奨に
ついて一定の関係性があることが確認できた。 
 
 では、顧客がマザーハウスに再度入店したいと思った理由は何だったのだろうか。
図表 20 は、顧客に再入店理由を聞いた結果である。マザーハウス店舗の前を通ったこ
とが再入店のきっかけになった人が 168 人と多く、全体の 56％にも及ぶ。最初にマザ
ーハウスを知ったきっかけ（図表 14）でみた通りすがりでマザーハウスを認知した人
の割合 41％よりも多くなっている。また、欲しいものができた時にマザーハウスのこ
とを思い出した人が 135 人、全体の 45％いることにも鑑みると、１回目の購入後にマ
ザーハウスのファンとなった顧客が多いことが分かった。このことから、マザーハウ
スの WHAT 的要素を評価して購入していた顧客が実際に商品を使用した後もその評
価に変化がないことが分かる。 
 
■χ2 検定 
 以下の仮説を有意水準１％で検定を行う。 
帰無仮説：商品購入回数と推奨有無は無関係である 
 対立仮説：商品購入回数と推奨有無には関係がある 
推奨者 非推奨者 合計
ヘビー 13 2 15
ミドル 64 29 93
ライト 166 26 192
合計 244 56 300
 
χ2＝12.999、P 値＝0.002 となり、１％の有意水準で帰無仮説は棄却された。よっ
て、商品購入回数は推奨意向に影響を与えている。 
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図表 20：マザーハウスへの再入店理由（複数回答） 
 では、２回目以降の商品購入理由に変化はあるのだろうか。この疑問を検証するた
め、実際にマザーハウスの商品を２回以上購入したことがある顧客 108 人に対して再
購入理由を尋ねた。その結果を図表 21 で示している。初回購入理由を示した図表 16
と比べると、「商品の機能性」を第１位の理由と挙げた人が 26.7％から 32.4％、「品質
の高さ」を第１位の理由として挙げた人が 11.0％から 15.7％と増加しており、マザー
ハウスの商品に満足している顧客が増加していることが分かる。一方、購入理由の
WHY 的要素の項目についても初回購入時に理由として挙げた人は 30％程度だったが、
再購入時では 40％近い人が理由として選択しており、マザーハウス商品の購入を通じ
て社会貢献意欲が高まっていることも観察された。 
図表 21：マザーハウス商品の再購入理由（％） 
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第三項 考察 
 以上の分析から、マザーハウスの顧客層の大宗は WHAT 的要素で商品を購入してい
る顧客が多い一方で、社会貢献への関心が低い層も一定に取り込んでいることが分か
った。このことを図で表したものが図表 22 である。この図は、縦軸は顧客の社会貢献
意欲の有無を表し、横軸は顧客が商品の品質を重視した購買をするか否かを表してい
る。一般的にエシカル商品の品質は営利企業の商品よりも劣ることが多く、ソーシャ
ルビジネスの主な顧客は、商品の品質よりも社会貢献性を求めて購入することが多い。
つまり、図表 22 の上段部分が一般的なソーシャルビジネスの顧客層である。一方、マ
ザーハウスの顧客は、定量調査から商品購入時には商品の品質を重視しているが、社
会貢献意欲については高い人も低い人も混在しており、図表 22 の左部が顧客層となる。
冒頭にも述べたが、人々が社会貢献意欲を維持することが難しいことに鑑みると、社
会貢献意欲の低い人を顧客ターゲットに取り込めていることは、他のソーシャルビジ
ネスよりも幅広い顧客層を獲得できていると考えられる。 
 
図表 22：マザーハウスの顧客層の特徴 
 
第四項 他のソーシャルビジネス企業との比較  
ここまで、マザーハウスの顧客に対して定量分析を行ってきたが、一般的なソーシ
ャルビジネスとマザーハウスの違いを明らかにするため、他のソーシャルビジネスの
顧客についても調査を行った。ソーシャルビジネスの例として調査を実施したのは、
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37 
 
カンボジアシルクショップの makixmaki である。makixmaki は、西早稲田でカンボジ
アやラオス等の発展途上国で生産したフェアトレード商品を販売しており、ソーシャ
ルビジネスの事業を行っている（図表 23）。アンケート調査を実施した期間は、2018
年 11 月３日から 11 月 10 日である。この期間に実際に商品の購入を行った 14 人に対
してアンケート用紙を用いた調査を行った。このうち、４回以上 makixmaki の商品を
購入したことがある顧客は 21.4％、２～３回の顧客が 14.3％、残りの 64.3％が初めて
商品を購入したことがある顧客であった。 
 
図表 23：makixmaki 店内 
（出所）筆者撮影 
 
まず、社会貢献意欲についてマザーハウス顧客同様の質問により調査を行った。ア
ンケート結果は、図表 24 のとおりである。マザーハウス同様、社会貢献意欲の高い層
が顧客になっている一方、社会貢献意欲の低い顧客がいない点がマザーハウスの顧客
層と異なる点である。また、購入理由について図表 25 で示しているが、「商品のデザ
イン」を一番の理由に選んでいる顧客が多いことが特徴的である。WHAT 的要素が主
な購入理由となっている点及び WHY 的要素も購入理由の一要素となっている点はマ
ザーハウスと同一であるが、「商品の機能性」、「品質の高さ」及び「経営者への共感」
が高い点はマザーハウス特有の点であることが分かった。 
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図表 24：makixmaki 顧客の社会貢献意欲 
図表 25：makixmaki の商品購入理由 
 
 続いて、推奨意向について分析を行う。makixmaki の顧客に対し、マザーハウスの
顧客同様に「makixmaki の商品を誰かにお勧めしたことはありますか」という質問を
行ったところ、「ある」と回答した人は２人、14.3％であり、「ない」と回答した人は
12 人、85.7％という結果であった。NPS を算出すると、-71.4 となる。マザーハウス
の NPS は 22.0（購入階層別に分類していない値）であったことから、マザーハウスの
顧客ロイヤルティは高いということが比較結果から分かった。 
0% 20% 40% 60% 80% 100%
商品のデザイン
商品の機能性
品質の高さ
お店の哲学
経営者への共感
社会貢献意欲
その他
１ 位 ２ 位 ３ 位
71.4%
28.6%
他の商品と値段が同じであれば購入
したい
他の商品より も値段が高く ても購入
したい
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 今回の調査結果について makixmaki へインタビューを行ったところ、makixmaki
はフリーマガジン「ジモア」で広告を出しており、makixmaki のことを既知で入店し
ている顧客が大半を占めているという。そのため、makixmaki の哲学を知っている顧
客が多い可能性が高く、今回の調査結果では社会貢献意欲の高い顧客が多いという結
果が導出されたと推察される。一方、通りすがりの顧客では、入店後にフェアトレー
ド商品であることを知ることで社会貢献意欲が購入を後押ししている可能性もあると
いう。makixmaki の店内には、商品の生産者の紹介等が展示されており、それらが顧
客の社会貢献意欲を駆り立てることに貢献しているとも考えられる。また、商品につ
いては、シルク商品が特に高齢者層に人気があり、シルク商品を安く買えるというこ
とが人気の理由であるという。このことが商品購入理由で「商品のデザイン」を回答
する顧客が多かった１要因であると考えられる。以上のことから、makixmaki では、
社会貢献性に共感をした顧客が商品の WHAT 的要素を評価して購買を行う顧客が多
いということが導出される。このことを図表 22 で示したマザーハウスの顧客層の特徴
と重ねて表すと図表 26 の様になる。makixmaki では社会貢献に対して後ろ向きな顧
客が少ないことが分かった。さらに、makixmaki の推奨者が少なかったことから、マ
ザーハウスには顧客が知人等にマザーハウスを推奨したくなる様な仕掛けがある可能
性が高いと考えられる。 
 
図表 26：makixmaki とマザーハウスの顧客層の違い 
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第三節 消費者行動の分析 
第一項 社会貢献意欲の差異による行動特性 
 同章第一節から、マザーハウスの顧客層について社会貢献意欲の高い顧客が多いこ
とが分かった。では、社会貢献意欲の度合いによってマザーハウス顧客の消費者行動
に違いは見られるのだろうか。ここでは、図表 13 で用いた顧客の社会貢献意欲度合い
を問うた質問結果をもとに顧客を分類し、顧客の消費者行動についてさらに掘り下げ
た分析を行う。 
 まず、社会貢献意欲による商品の購入理由の差異について分析を行う。図表 27 がそ
の結果である。社会貢献意欲の低い顧客ほど、マザーハウスが社会貢献的なビジネス
をしていなかった場合には商品を購入しないと回答しており、従来社会貢献に関心が
なかった人ほど、マザーハウスの社会貢献性を評価していることが分かった。一方、
社会貢献意欲の高い人ほど、マザーハウスの WHAT 的要素をより評価していることが
分かった。 
 
図表 27：社会貢献意欲別マザーハウスに求めている社会貢献性 
 
 次に、マザーハウスを最初に知ったきっかけの差異についてみていく。図表 28 で示
した通り、社会貢献意欲に関わらず、どの層においても口コミがマザーハウスを知る
きっかけになっている人が多いことが分かる。社会貢献意欲別に見てみると、社会貢
献意欲がない層では店舗での認知が低く、口コミに加えて TV や新聞・雑誌等第 3 者
からの情報によりマザーハウスを知った人が多いことが分かった。このことは、社会
購入したい 購入したくない
人数（人） 80 8
割合（％） 90.9 9.1
人数（人） 138 18
割合（％） 88.5 11.5
人数（人） 31 7
割合（％） 81.6 18.4
人数（人） 5 13
割合（％） 27.8 72.2
マザーハウスが社会貢献的なビジネスをしていなかった場合
でも、マザーハウスの商品を購入したいと思うか
購入したいと思わない
他の商品よりも値段が
安ければ購入したい
他の商品と値段が同じで
あれば購入したい
他の商品よりも値段が
高くても購入したい
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貢献意欲の低い層を取り込めている要因は、店舗で社会性を前面に出していないこと
よりも、第 3 者からの情報の方が貢献しているということを表している。 
 
図表 28：社会貢献意欲別マザーハウスを最初に知ったきかっけ 
 
 さらに、再入店理由について同様に表したものが図表 29 である。社会貢献意欲に関
わらず、どの層においても「店舗の前を通りすぎた時」及び「何か欲しいものができ
た時」が多いことが分かる。社会貢献意欲別に見てみると、社会貢献意欲の高い顧客
では、通りすがりや物欲に加えて「メルマガを見た時」や「SNS 投稿を見た時」がき
っかけになる顧客が多いことが分かる。つまり、マザーハウスや他者からの情報も再
入店の誘因として作用している。一方、社会貢献意欲のない人では、通りすがりや物
欲以外には「商品のメンテンナンス時」が多いことが分かる。ゆえに、最初の入店理
由は第３者からの情報がきっかけとなっていたが、再入店理由ではそれはあまり機能
せず、自らの意志で再入店を決めていることが分かった。 
 
図表 29：社会貢献意欲別マザーハウスへの再入店理由 
店舗の前
を通りす
ぎた時
何か欲し
いものが
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メルマガ
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SN S投稿
を見た時
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ンテナン
ス時
イベント
に参加す
る時
メディア
情報を得
た時
その他
人数（人） 63 39 28 24 23 15 19 0
割合（％） 71.6 44.3 31.8 27.3 26.1 17 21.6 0
人数（人） 76 77 31 25 26 14 20 2
割合（％） 48.7 49.4 19.9 16 16.7 9 12.8 1.3
人数（人） 23 15 4 7 5 5 6 0
割合（％） 60.5 39.5 10.5 18.4 13.2 13.2 15.8 0
人数（人） 6 4 2 2 3 2 0 1
割合（％） 33.3 22.2 11.1 11.1 16.7 11.1 0 5.6
他の商品よりも値段が
高くても購入したい
他の商品と値段が同じ
であれば購入したい
他の商品よりも値段が
安ければ購入したい
購入したいと思わない
初めてマザーハウスの商品を購入した後に、マザーハウスの店舗へ入店したり、マザー
ハウスのH Pを閲覧したきっかけはなんでしたか？
店舗 口コミ TV番組 書籍 新聞・雑誌 その他
人数（人） 42 19 12 6 7 2
割合（％） 47.7 21.6 13.6 6.8 8 2.3
人数（人） 60 39 29 7 9 12
割合（％） 38.5 25 18.6 4.5 5.8 7.7
人数（人） 18 8 7 0 3 2
割合（％） 47.4 21.1 18.4 0 7.9 5.3
人数（人） 3 4 5 1 4 1
割合（％） 16.7 22.2 27.8 5.6 22.2 5.6
マザーハウスを最初に知ったきっかけは何でしたか？
他の商品よりも値段が
高くても購入したい
他の商品と値段が同じ
であれば購入したい
他の商品よりも値段が
安ければ購入したい
購入したいと思わない
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その他の違いとして、商品名に対する好感度や SNS における投稿行動の差異が確認
された。図表 30 で示した通り、社会貢献意欲の高い人の方がマザーハウスの商品名に
対する好感度が高いことが分かった。また、図表 31 からマザーハウスの商品名を SNS
等で投稿する人も、社会貢献意欲の高い人の方が多いことが分かる。つまり、マザー
ハウス顧客のうち、社会貢献意欲の高い人はマザーハウスについて積極的に世の中へ
発信する傾向があるということができる。このことは、図表 14 で示したマザーハウス
を最初に知ったきっかけのうち、23％を占めていた口コミは社会貢献意欲の高い人が
発信した情報に起因する可能性が高いことが推察される。 
 
図表 30：社会貢献意欲別マザーハウスの商品名好感度 
 
図表 31：社会貢献意欲別マザーハウスに関する SNS 投稿経験 
 
好き 普通 好きではない
人数（人） 78 9 1
割合（％） 88.6 10.2 1.1
人数（人） 96 58 2
割合（％） 61.5 37.2 1.3
人数（人） 15 22 1
割合（％） 39.5 57.9 2.6
人数（人） 2 8 8
割合（％） 11.1 44.4 44.4
他の商品よりも値段が
高くても購入したい
他の商品と値段が同じで
あれば購入したい
他の商品よりも値段が
安ければ購入したい
購入したいと思わない
マザーハウスの商品名は好きですか？　例）ヨゾラ、カゼマトウ等
あり なし
人数（人） 54 34
割合（％） 61.4 38.6
人数（人） 52 104
割合（％） 33.3 66.7
人数（人） 7 31
割合（％） 18.4 81.6
人数（人） 0 18
割合（％） 0 100
他の商品よりも値段が
高くても購入したい
他の商品と値段が同じ
であれば購入したい
他の商品よりも値段が
安ければ購入したい
購入したいと思わない
マザーハウスの商品名をSN S等で拡散したことはありますか？
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第二項 考察 
以上の分析から、社会貢献意欲の度合いによって消費者行動に差異があることが分
かった。図表 32 で示している通り、社会貢献意欲の高い顧客は通りすがりによるマザ
ーハウスの認知が多く、購入時に店舗スタッフからマザーハウスの社会性に関する話
を聞いたとしても、最終的にはマザーハウスの WHAT 的要素が決め手となり商品を購
入している。特徴的な点は、購入後は知人への推奨や SNS への投稿の可能性が高いと
いう点である。 
一方、図表 33 で示しているのが社会貢献意欲の低い人の行動である。口コミやメデ
ィア情報等の第３者からの情報でマザーハウスを知ることが多く、商品購入時にはマ
ザーハウスの WHY 的要素も評価して購入している。この層に特徴的なことは、１度
商品を購入した後は、知人等への推奨率は低く、SNS への投稿も少ない点である。 
 
図表 32：社会貢献意欲の高い人の消費者行動 
 
 
 
 
 
新規顧客
リ ピーター
＜ファ ン層＞
通りすがり
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経験
購入時
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メ ルマガ・ SNS
によるお知らせ
再購入
クオリ ティ の
高い商品
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新規顧客
リ ピーター
＜ファ ン層＞
初購入
クオリ ティ の
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哲学の伝達
WHYWHAT
経験
購入時
第３ 者からの情報
WHY
図表 33：社会貢献意欲の低い人の消費者行動 
 
 
また、再入店する際には、図表 34 で示したように、再入店を促す刺激が社会貢献意
欲の度合いによって異なることが確認できた。社会貢献意欲の高い人は、マザーハウ
スからの情報が再入店の刺激となっており、マザーハウスが定期的に行っている HP
や SNS による情報発信がリピーターの獲得に寄与していることが分かる。マザーハウ
スのチーフブランディングマネージャーの伊藤氏が「イベントの集客にはメルマガ、
Facebook、ホームページでの告知とウェブを活用しています。いわゆる O2O の流れを
ものすごく意識的につくっていて、お店とウェブとをうまくリンクさせようと試みて
います。」と言及しており(20)実際にオンライン上での情報接触が実店舗への入店に繋げ
ることができていることが確認できた。一方、社会貢献意欲の低い層では、マザーハ
ウスからのメルマガや SNS が再入店理由になる可能性は低く、自身のタイミングで入
店を決めることが分かった。 
 
 
                                                   
20 https://seleck.cc/920 「マーケティングストーリーの押し付けは NG？プロダクトはお
客様目線から生まれる」2017 年１月 27 日 SELACK 
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図表 34：再入店要因の違い 
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・ メ ディ ア情報
・ 商品の消耗
・ 物欲
■社会貢献性の高い人
■社会貢献性の低い人
再来店
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・ 哲学への共感
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・ 商品の消耗
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（出所）Atkinson and Shiffrin (1968)を参考に筆者作成 
 
第６章 定性研究による仮説検証の補足 
 ここまで定量調査によって仮説の検証を行ってきた。定量調査は消費者の行動の結
果に焦点を当てた分析であり、消費者がなぜその様な行動に至ったかについてや、実
際にどの様にその行動をとったかについてまでを把握することには限界がある。そこ
で、この章ではインタビューによる定性調査を実施し、消費者行動の実態を把握する
ことで、仮説の立証をより堅固なものにしていく。 
 
第一節 検証方法と対象 
 今回のインタビュー調査の対象は、マザーハウスへ入店したことがある顧客を対象
としている。調査方法は、マザーハウス店舗から出てきた顧客やマザーハウスのイベ
ントへの参加者、商品購入経験者へのインタビューを実施し、42 人の顧客から得た情
報をもとに分析を行っていく。42 人のうち、女性は 23 人、男性は 19 人である。その
うち、マザーハウスの商品を実際に購入したことのある顧客は 37 人、商品を購入した
ことはないがマザーハウスへ入店していた顧客は５人となっている。 
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第一項 マザーハウスの顧客層の特性 
 今回インタビューした顧客がマザーハウスを最初に知ったきっかけは図表 35 の様
な結果となった。定量調査と同様、通りすがりにマザーハウスを知った顧客が 30％と
一番多く、続いてメディアや書籍で知った顧客が多い。また、口コミによる認知も 14％
と多く、定量調査結果に近い内訳となっている。 
図表 35：マザーハウスを最初に知ったきっかけ 
 
 「店舗」が最初にマザーハウスを知ったきっかけだった顧客は、「新しい財布を探し
ていた時に、マザーハウスの財布のデザインを気に入ってお店に入った。他の高級ブ
ランドでも良いものがなかったが、シンプルなデザインが良かった」という様に目的
の商品を探している最中にマザーハウスにたまたま遭遇した顧客や「たまたまお店の
前を通りすぎ、雰囲気が良かったので入店した」という様に店舗の世界観に魅かれて
入店している顧客もいることが分かった。以上のことから、店舗がマザーハウスを知
るきっかけだった顧客は、マザーハウスの社会貢献性に魅かれた顧客は少ないという
ことが明らかになった。 
また、「メディア」が最初に知ったきっかけだった顧客では、「もともと新聞や雑誌
で山口さんの記事を読んだことがあった。たまたまお店の前を通ったので入店してみ
た」と述べている顧客もおり、マザーハウスの店舗立地が良く、顧客に店舗の存在を
気づいてもらいやすかったり、記憶を呼び覚まさせる効果があったりすることが分か
った。 
 一方、「知人等」が最初にマザーハウスを知ったきっかけだった顧客では、「エコに
30%
7%
14%
19%
16%
7%
7%
店舗
ネッ ト
知人等
講演等
メ ディ ア
本
不明
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関心のある友人からマザーハウスを紹介してもらった」や「妻がマザーハウスの本を
読み、店のストーリーを教えてくれたことでマザーハウスに興味を持った」という様
にお店の哲学に共感した顧客が友人や家族にマザーハウスを紹介していることが分か
った。「知人等」でマザーハウスを知った人は実際に６人いたが、そのうちの４人は従
来社会貢献にはあまり関心がなかった顧客であり、社会貢献意欲の低い層で口コミが
入店の誘因になっていることを改めて確認することができた。この層の顧客には、「デ
ザイン、機能性、皮の質を含めてコスパが非常に高いと感じたため購入。マザーハウ
スの理念の部分はむしろ後から知って、ストーリーがあるのでなおさら応援するよう
になった。」等、最初はマザーハウスの WHAT 的要素を評価して購入を決めたが、そ
の後に WHY 的要素の部分も同じく評価する様になった顧客もいることが分かった。 
 
 マザーハウスの商品を購入したことがある顧客にその理由を尋ねたところ、「女性向
けのリュックがあまり多く販売されていない中、機能性の高さに魅かれてリュックを
購入した」の様に商品の機能性を評価している顧客や「月の形とウサギのチャームに
一目ぼれをして購入した」、「他店舗のお財布と比較して、色やデザインを気に入った
ため、マザーハウスの商品を購入した」という様にデザインに魅かれて商品を購入し
ている顧客がいることが分かった。また、商品の使用感については、「YOZORA は、
ショルダーバックから一瞬でリュックになる事や、リュックとして背負っていても品
のある印象のフォルムにすっかり感動してしまいました。それまでもお仕事用のリュ
ックを幾つか買っては重量のせいでだめにしていましたが、YOZORA は丈夫でしかも
品があり、お仕事バックとして私の中では未だに越えるもののない、素敵なバックで
す。」と使用後も商品を高く評価している声もあった。以上のことから、マザーハウス
の WHAT 的要素が購入時や使用時に高く評価され、他ブランドとも対等に比較されて
いることが分かった。 
また、「初回購入後に山口氏の著書を読んだりもしているが、商品の質が良いことが
商品を購入している理由である。商品が良くなければストーリーがあっても入ってこ
ない」や「他の社会貢献ブランドと違い、社会貢献性を前面に押し出さず、商品の良
さを前面にだしているところがよい。このかばん素敵！と思ってから背景のストーリ
ーを知るというのがよい。」と社会貢献意欲が高い顧客が WHAT 的要素が良いことを
前提にマザーハウスの社会性を評価していることも確認することができた。 
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なお、商品の価格については、「値段が高いので一度パンフをもらって帰宅をしたが、
やはり欲しくなったので購入した」という顧客がいる一方、「デザイン、機能性、皮の
質を含めてコスパが非常に高いと感じたため購入した」と回答している人もおり、価
格に対しては顧客によって感じ方に差があることも観察された。 
では、社会貢献意欲が高い顧客に消費者行動の特性はあるのだろうか。インタビュ
ー調査では、過去のエシカル商品の購入経験があるかもしくはエシカル商品への関心
があるかによって社会貢献意欲の高い人を定義した。この方法により、社会貢献に興
味がある顧客９人及び過去にエシカル商品を購入したことがある顧客５人の計 14 人
の社会貢献意欲の高い顧客について分析を行う。この層の顧客には、通りすがりでマ
ザーハウスを知った層と「裸でも生きるを読んで、お店で商品を手に取ってみたいと
思い、来店。途上国から世界に通用するブランドを作るという理念への共感から、商
品を買ってみたいという憧れから商品の購入を決めた。」という様に当初からマザーハ
ウスの WHY 的要素を評価している顧客もいることが分かった。前述の「ソーシャル
ビジネス研究報告書」では、消費者にソーシャルビジネルを積極的に利用するために
期待している点をアンケート調査で聞いている。その結果、「サービス内容・品質の改
善や、特徴ある商品サービスの提供」が 64.9％、「利用しやすい価格の設定」が 75.2％
を挙げていることが分かった（図表 36）。つまり、消費者はソーシャルビジネスの商
品や価格に不満を持っていると言い換えることができる。 
図表 36：ソーシャルビジネスの積極的利用のために期待する点 
（出所）経済産業省「ソーシャルビジネス研究報告書」（2008 年）より筆者作成。N=1,000 
64.9%
75.2%
40.5%
31.5%
36.4%
7.8%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
サービス内容・ 品質の改善や、 特徴ある商品
サービスの提供
利用しやすい価格の設定
サービス、 商品内容の特徴についての積極的
な宣伝・ PR
社会的課題解決への貢献成果・ 実績や考え方
についての積極的な宣伝・ PR
実績の着実な積み重ね、 経営ノ ウハウの蓄積
と強化
期待することはない
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マザーハウス顧客へのインタビュー調査の結果においても、同様の意見があった。
一般的なエシカル商品に対して「昔はコーヒーなどフェアトレード認証されているも
のを積極的に購入していたが、あまりおいしくないこともあり、最近は品質の良いも
のを選ぶことが多い。」という様に商品の質に満足できていなかった顧客や「フェアト
レードでも質の悪い商品は購入しない。マザーハウスの商品は広告をしないことで価
格を抑えており、価格にも納得できる。また、店員もよく説明してくれ、きちんと途
上国でお金が使われていることがわかるから良い。」という様にフェアトレードの資金
流通の不透明さに不満を持っている顧客がいたことが分かった。この様な顧客の潜在
ニーズに対し、店舗スタッフによる哲学の説明や積極的な情報発信により、エシカル
商品の資金使途に関して透明性を確保することができている。また、エシカル商品の
質への不満に対しては発展途上国の従業員に対しても妥協することなくビジネスパー
トナーとして接することで質の高い商品を提供することができている。この様なマザ
ーハウスの取組みに対して、「フェアトレードは資金使途が不明で海外との繋がりが分
からない中で、マザーハウスはそれが明確なのが良い。イベントで職人の顔が見える
ので応援したくなる。」や「食品や雑貨、スカーフ等で、ここまで高額の商品は購入し
た事がありません。マザーハウスの商品は、新興国支援という文脈だけでは私は買っ
ていません。とにかくデザインや使い心地が秀逸で、ブランドバックに興味のない私
としては、マザーハウスのようにシンプルだけど品のある、だけどえらく丈夫なバッ
クはずっと探していた機能的価値なので、そこを一番の理由に選んでいます」と顧客
もマザーハウスの姿勢や商品を高く評価している。このことが、マザーハウスが社会
貢献意欲の高い層に評価されている点であると考えられる。 
 
第二項 マザーハウスの消費者行動特性 
 定量調査から顧客のマザーハウスに対するロイヤルティが高いことが分かったが、
実際に顧客はどの様に他者へマザーハウスを推奨しているのだろうか。今回インタビ
ューを行った顧客のうち、他者へ推奨したことがある顧客は 12 人であった。そのうち、
他のエシカル商品を購入したことがある顧客は６人、従来から社会貢献に興味がある
顧客は１人おり、推奨したことがある顧客の半数以上は社会貢献意欲が高い顧客であ
った。インタビューによると、「バッグについて聞かれた際にはマザーハウスをオスス
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メしています。妻もマザーハウスに連れて行き商品を見せていました。」や「特に気に
入っているザダンのバックパックは、どこでも人に勧めてます。」の様に、マザーハウ
スの商品力の高さを積極的に他者へ推奨していることが分かった。また、顧客の中に
は、「大学時代の友人にマザーハウスや山口さんの本を勧めた。山口さんのストーリー
と、発展途上国から世界的なブランドを目指しており、品質も高いしおすすめ！みた
いな感じです。」の様にマザーハウスの哲学を他者へ伝播している顧客もいることが分
かった。この様な顧客層は、自身がマザーハウスの商品購買や使用経験を通じて感じ
た知覚価値や知覚品質の高さからマザーハウスの商品に満足しており、その結果他者
への推奨意向が高まっていることが分かる。実際に 12 人のうち、６人はリピーターと
なっており、中には 10 回以上マザーハウスの商品を購入している程、ロイヤルティが
高い顧客もいることが分かった。 
 
第二節 結果と考察 
 定性調査の結果から、図表 22 で示したマザーハウスの消費者層及び図表 32 及び 33
で示した消費者行動について、消費者の声を聞くことでより詳細について確認を行っ
た。マザーハウスの顧客層については、社会貢献意欲の低い顧客が一定程度存在し、
この層の顧客は当初マザーハウスの WHAT 的要素を高く評価して購入を決めている
が、WHY 的要素も再購入する一因となっていることが確認できた。一方、社会貢献意
欲の高い顧客は、通りすがりでマザーハウスの WHAT 的要素に興味を持って入店した
顧客と、最初からマザーハウスの哲学に共感し、商品への興味から来店した顧客の２
パターンいることが分かった。また、エシカル商品を購入する際の障壁をマザーハウ
スが除去できていることが、社会貢献意欲の高い層の心をつかむことに貢献している
ことが分析から明らかになった。 
両グループに共通していたことは、マザーハウスの商品力の高さが購入の決め手と
なっていたという点である。山口氏によると、「自社工場を持つことで自分がコントロ
ールできる部分を増やしたい。できない原因をすべて分かるようにすることが大切で
ある。」と自社工場を保有する意義を述べている(21)が、アパレル業界では当たり前の委
託工場での生産ではなく、自社工場をもつことで柔軟な生産・開発を行うことができ
                                                   
21 2018 年９月 24 日 朝日地球会議 2018 ハフポスト企画「アタラシイ時間～日本の内と
外から見たものづくり～」 
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ている。自社工場では、チーム単位で１つの商品製作を割り当てるユニット制にする
ことで全員が完成品に触れる機会を設けたり、毎日の朝礼で日本での商品の売れ行き
状況等をフィードバックすることで従業員が売上や顧客の反応を意識し、仕事に責任
をもって取り組むことができるように工夫している。そして、自社工場の休憩室にマ
ザーハウスの店頭の写真や顧客の写真を掲載したり、顧客が発展途上国の工場を訪問
する機会を提供したりすることで、生産者自らが作った商品のユーザーを認知し、自
身の働く意味を伝えることができている。これにより、従業員が商品改善について積
極的に提案をしてくれるようになったり、商品の品質向上につながっているという。
従業員もエルメスがモノづくりをしている動画を見て「自分達にもできる！」と言及
するほど、自らの技術力を誇りに思い、世界に出ていくという強い想いを醸成するこ
とができている。山口氏(22)によると、当初不良品率が 85％だったのが、現在では２％
にまで減少しているという。この様な取組みを行っていることが、マザーハウス顧客
に高く評価される商品を提供することに寄与していると考察される。 
 遠藤・武井（2015）によると、顧客満足には５つの段階があるという（図表 37）。
定量及び定性分析結果に鑑みると、マザーハウスは、最終段階である「共感、愛着、
信頼」に達しており、「顧客ロイヤルティ経営」を実現できていると考察される。同著
によると、この段階は「感動を生む背景にまで賛同「企業姿勢が好き」「ないと困る/
つぶれるなら助ける」」と顧客が感じている段階だという。定性調査により、マザーハ
ウスの顧客は商品やサービスに満足しているだけでなく、マザーハウスの哲学に共感
し、愛着を持っている顧客が存在していることが確認できた。また、山崎氏によれば(23)、
東日本大震災時には売上が 70％程度減少したが、顧客がマザーハウスの経営を心配し
て商品を購入しに来てくれたことによりバッグ業界で１番に売上が回復したという。
このことからも、マザーハウスの顧客がロイヤルカスタマーになっていることが分か
る。同著によると、ロイヤルティの高い顧客は良い口コミをする割合が高く、ロイヤ
ルカスタマーが増えるほど売上が安定し中長期の成長が促進される。そのため、ロイ
ヤルカスタマーが多いことは、マザーハウスが安定的に売上を伸ばし成長している要
因の１つであるということができる。 
                                                   
22 2017 年 12 月 21 日 WBS 講義 トップ起業家との対話 
23 2018 年７月 12 日 マザーハウスカレッジ 「「いい会社」について考えよう。社会性と
ビジネスを両立する 常識を覆す投資信託はどのようにして生まれたか？」 
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図表 37：顧客ロイヤルティ 
（出所）遠藤・武井（2015）P28 図表 0-7 をもとに筆者作成 
 
第７章 考察・提言 
第一節 特異的な消費者行動を生んだ要因の考察 
 上記の分析により、マザーハウスが成功できている要因として次の点が分かった。
まず、顧客層の特性については、①社会貢献に興味がない顧客も取り込むことができ
ているということ、そして、②社会貢献に興味がある顧客に対しては、安心感を提供
することにより購入を促していることが分かった。また、消費者行動の特性について
は、③ロイヤルカスタマー等顧客ロイヤルティが高い顧客が多いということが導出さ
れた。これらのことに鑑みると、マザーハウスが成功することができているのは、顧
客ターゲットが他のソーシャルビジネスよりも幅広く、顧客基盤が安定していること、
そして、顧客ロイヤルティが高いことにより顧客により能動的な他者への推奨が発生
し、安定的に売上を拡大することができていると示唆される。 
 前述したように、一般的なソーシャルビジネスには、店舗の認知、商品の購入や再
購入に至る段階にそれぞれ障壁が存在している。これに対し、マザーハウスはこの３
つの障壁を様々な取組みにより克服することができている。前節で述べた成功要因を
消費者行動プロセスに合わせて整理したものが図表 38 である。 
 
ロイヤルカスタマー創出感情的
（ 信頼）
実質的
（ 満足）
共感、 愛着、 信頼
予想外価値への感動
期待価値への満足
願望価値への満足
基本価値への満足
顕在ニーズ
に対応
潜在ニーズ
に対応
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図表 38：マザーハウスの成功要因 
 
まず、顧客が興味を持つ段階では、メディア出演やセミナー講演、書籍や雑誌等に
よる哲学の発信により、新規顧客がマザーハウスの情報を入手しやすい環境が作られ
ている。マザーハウスのストーリーへの共感のしやすさや応援したいと感じさせる山
口氏の人柄が人々の興味や関心を惹き付けている。これに加え、通行量の多い立地や
商業施設への出店と商品の質の高さを武器に通りすがりの新規顧客を獲得することが
できている。ゆえに、マザーハウスが出店戦略を考える際に明確な通行量基準を設定
していることや、発展途上国の従業員に対してもクオリティに妥協せず商品改善を続
けていることが障壁を払しょくできた要因となっている。 
商品を購入する段階では、定性調査でも明らかになった様に実際に商品に触れて機
能性の高さや質の高さを実感している顧客が多いことから、顧客のニーズにあった商
品を作れていることが顧客の購買意欲を喚起させる要因となっている。また、店舗ス
タッフがストーリーテラーとなり、商品が生み出されたストーリーを顧客に語ること
で社会貢献へ共感している点も購入理由の一因となっている。前述したが、マザーハ
ウスの哲学に共感した人だけ採用面接を受けに来ることや正社員比率が高いという構
造がこの障壁を取り除くことに貢献している。 
また、顧客が再購入を考える段階では、実際にマザーハウスの商品を使用した結果、
顧客の知覚品質が顧客期待を上回ること、また、マザーハウスの哲学への共感したこ
とから再購入意欲が高まるという構造がマザーハウスの成功の要因の一つだと考えら
れる。商品購入後の無料のアフターサービス、SNS での発信及びイベントの開催等を
興味 購入 再購入 口コミ
社
会
貢
献
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い
低
い
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透明性
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通じてマザーハウスのストーリーを発信し続けていることも、顧客がマザーハウスへ
の共感を忘れず長期記憶に良いイメージのまま残り続けることに寄与している。そし
て、この様に商品クオリティの実感や哲学への共感があるため、SNS へ積極的に投稿
したくなったり、知り合いに話したいと感じさせている。このことが、社会貢献意欲
の低い顧客がマザーハウスを知るきっかけになっており、マザーハウスファンを多く
醸成できていることがマザーハウスの顧客層の拡大に繋がっている。 
 
これらの背景には、マザーハウスがストーリーマーケティングだとよく言われるよ
うに強い哲学を起点にビジネスを展開できていることが大きく貢献していると考えら
れるが、マザーハウスが成長し続けることができているのは、従業員にまでビジネス
思考が浸透しているからこそ様々な商品やブランドに挑戦できていると考えられる。
副社長の山崎氏は、「理念とビジネスのバランスが１番難しく、12 年ずっと苦しんで
きた。モノ作りには時間がかかることから、これに耐えられる財務体質をどう作るの
かが挑戦である」と言及している(24)。マザーハウスでは、財務担当者がマザーハウス
の倒産を防ぐために、投資回収期間を定めいくらあれば流動性資金が足りるかという
ことを日々計算している。この様に人が撤退の判断をするのではなく、緻密な計算に
より算出した数字により店舗や商品の撤退基準を明確にしているため、従業員からの
軋轢なく撤退ができているという。山崎氏によれば(25)、実際に 20 店舗近くの店舗を
閉店させながら事業を拡大してきている。なお、商品の撤退基準は、最大損失額のみ
を考慮する社会貢献のための商品と利益率を重視するビジネスのための商品とに区分
することでリスクがあることにも挑戦しやすい環境を整備している。この様に、ソー
シャルビジネスでありながら従業員に対してもきちんとビジネス感覚を与えている点
もマザーハウスが様々なことに挑戦できている根源になっていると考えられる。 
以上のことから、マザーハウスは強いブランド構築ができており、その結果顧客ロ
イヤルティが高い顧客を多く保有することができている。そして、適切なビジネス感
覚を持ち合わせていることで、ソーシャルビジネスだからと言って妥協することなく
                                                   
24 2018 年９月７日 マザーハウスカレッジ 「副社長・山崎大祐とファブリック事業担
当・田口ちひろが語る 「新規事業 in マザーハウス。立ち上げの挑戦とリアル」」 
25 2018 年 3 月 13 日 第 27 回 OE 研究会 「生きている会社、死んでいる会社」出版記念
トークライブセミナー（株式会社ローランド・ベルガー会長 遠藤功氏、マザーハウス
代表取締役社長 山口絵理子氏、取締役副社長 山崎大祐氏による鼎談） 
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数字にこだわっていた点も挑戦し続けることを後ろ支えしているということが分かっ
た。つまり、ビジネスモデルの構築には徹底して哲学を体現化してきたことが成功要
因となり、また、ビジネスモデルを回し成長していく際にはビジネス感覚を有してい
たことが成功の要因となっていると考えられる。 
 
第二節 マザーハウスへの提言 
第一項 マザーハウスが直面する課題 
 本論では成功企業としてマザーハウスを扱ってきたが、マザーハウスにも課題は存
在する。マネジメントの面では、マネジメントや新事業創設の大部分を山口氏に依存
しており、後継者を育成していくことが課題となっている。また、企業が拡大・成長
していく中で、安定的に会社をマネジメントしていくノウハウも必要になってくる。
さらに、企業が成長期から安定期・成熟期に入っていくにつれて、マネジメントやリ
ーダーシップの在り方も変革していくことが必要となってくる。また、人材の面では、
現在従業員の平均年齢は 29 歳26であり、平均年齢が上昇することで人材費用が拡大し
ていくことも課題として挙げられる。さらに、企業規模が拡大していくにつれて成功
要因である強い哲学の浸透が希薄化することや、会社の拡大に人材育成が追いついて
いけなくなるリスクも抱えている。この様にマザーハウスはいくつかの課題を抱えて
いるが、ここでは本論で扱ってきた消費者の観点について掘り下げて言及していく。 
マザーハウスが成長していくためには売上を伸ばしていくことが必要であるが、マ
ザーハウスは広告を行わないことから、新規顧客の獲得手段が少ないという売上拡大
に制約が存在している。マザーハウスの商品はカバンやジュエリーであり、一人で大
量に購入する商品ではなく、アフターケアを行いながら長く大切に使うものである。
そのため、売上を拡大するためには、顧客１人当たりの購入回数ではなく、顧客数自
体を増加させることが必要となる。図表 14 で示した様に、顧客がマザーハウスのこと
を最初に知るきっかけは、マザーハウス店舗が 41％、メディアが 30％、そして、口コ
ミが 23％を占めている。国内には既に 30 店舗あり、厳しい出店基準に鑑みると店舗
を増やしていくことで通りすがりの新規顧客を増加させることには限界がある。また、
メディアで発信を行うことによる新規顧客の増加は自社で広告は行わないためコント
ロールできる部分が少なく、あまり期待できない。そのため、口コミによる新規顧客
                                                   
26 2018 年１月 20 日 WBS「マザーハウス会社説明会」 
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を増加させることがマザーハウスには必要である。 
 
第二項 マザーハウスへの提言 
マザーハウスの成功について掘り下げてみると、社会貢献意欲の高い顧客が積極的
に口コミを行っていることがカギとなっていると考えられる。実際にマザーハウスを
最初に知ったきっかけとして口コミを挙げた顧客は 23％いることが分かっている。ま
た、再購入した顧客のうち購入理由にマザーハウスの WHY 的要素を理由として挙げ
ている顧客が約 40％いること、そして、社会貢献意欲の低い顧客もマザーハウスの
WHY 的要素を高く評価している点に鑑みると、マザーハウスは自社の社会貢献性を打
ち出し、社会貢献意欲の高い顧客層を取り込むようなマーケティングを行うことが新
規顧客の獲得に繋がると考えられる。 
図表 39 で示した通り、マザーハウスの創業当初は哲学を前面に押し出し，社会貢献
意欲の高い顧客に対して WHY 的要素のみで販売をしていたが、その後商品の品質が
向上したことから、現在行っている様な WHAT 的要素を前面に押し出す様なマーケテ
ィング方法へ転換を行い、新規顧客の大半は通りすがりの顧客へと変化してきた。し
かし、足もとでは営利企業と対等に比較されるくらい商品の品質が向上しており、今
後は他社と差別化するために社会貢献性を訴求することが必要なのではないだろうか。
そうすることで、社会貢献意欲の高い顧客が増加し、口コミ数が増えることで社会貢
献意欲の低い顧客もより取り込むことができると考えられる。また、社会貢献意欲の
低い顧客層も一度マザーハウスを認知した後は、マザーハウスの社会貢献性を評価し
て商品購入をしていることから、リピート率の向上にも寄与すると考えられる。ゆえ
に、マザーハウスはマーケティング方法の転換を行い、社会貢献性を活かしたマーケ
ティングを行うことにより競争優位を高めることができると考える。 
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図表 39：マザーハウスの顧客層及びターゲット 
 
第８章 終わりに 
第一節 結論 
 マザーハウスはソーシャルビジネスを行う企業であるが、発展途上国の従業員に対
しても質に妥協しないことで獲得した商品力と積極的に顧客へ発信している一貫した
ストーリーにより顧客ロイヤルティを高めることができ、顧客層の拡大に繋がってい
ることが成功要因である。これらの成功要因は、マザーハウスが強い哲学を持ち、商
品開発だけでなく全てのバリューチェーンにおいて哲学を体現したことによって引き
起こされているということができる。楠木（2010）は、「それだけを見ると一見して非
合理なのだけれども、ストーリー全体の文脈では強力な合理性を持つ」企業を「賢者
の盲点」と表現している（図表 40）が、マザーハウスはまさにこれを体現している企
業ではないだろうか。マザーハウスはツテも何もない発展途上国の地に降り立ち、商
品になりそうな素材の発掘から信頼できる生産工場探し、そして、従業員のスキル向
上まで全てを０から築き上げながら事業を行うという非合理なやり方を採っている。
また、カントリーリスクがある発展途上国で自社工場を持つというリスクを受容する
代わりに、全てのバリューチェーンを掌握し、店員がストーリーテラーとなることを
優先している。これは、マザーハウスのストーリー全体から見ると、まさに哲学の体
現であり、自社で全工程を担うことで顧客に対してよりリアルな情報を提供すること
ができ、より顧客の共感を得ることに寄与していると考えられる。一方、他の営利企
業にとってみれば、そもそも委託生産が当たり前のアパレル業界で自社工場を持つこ
とでさえも常識に反する「非合理」であり、競争相手にとっては「意識的な模倣の忌
＜創業初期＞ ＜現在＞ ＜提案＞
※ ★はターゲッ ト とする顧客を表している
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避」が発生する。そのため、マザーハウスは他社に対する競争優位を維持することが
でき、営利企業と対等に競争できていると考えられる。 
 
図表 40：部分合理性と全体合理性 
 
（出所）楠木（2010）P323 図表 5.2 をもとに筆者作成 
 
創業当初、マザーハウスはソーシャルビジネスとしてスタートしたが、自社の哲学
を体現するという強い信念のもとで非合理な手段をとることで、結果的には商品の質
を高め顧客層を拡大することができている。また、顧客へのストーリーテリングによ
りロイヤルティの高い顧客を醸成することができたと考察することができる。その結
果、営利企業の商品と比較される商品となり、マザーハウスは営利事業と対等に競争
する企業になっている。つまり、マザーハウスは営利企業と同じ市場に進出している
こと、そして、ビジネス感覚を兼ね備えていることに鑑みると、マザーハウスは社会
的な哲学を武器とした営利企業になったと結論付けることができる。 
 
第二節 予想し得る貢献 
今回、ソーシャルビジネスの成功要因を分析するため、成功しているマザーハウス
について研究を行った。マザーハウスから導出された結論は上述のとおりであるが、
ソーシャルビジネスが成功するためには、自身の哲学を貫き通すことが何よりも大切
であるということが本論文からの示唆となる。その際、対価モデルのソーシャルビジ
ネスはビジネスを行っているため、常に顧客満足の視点を忘れてはならない。社会課
題を解決することを通じていかに消費者を巻き込み、消費者と社会課題の当事者、そ
合理的な愚か者 普通の賢者
ただの愚か者
賢者の盲点
（ キラーパス）
全体
非合理 合理
合理
非合理
部分
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してソーシャルビジネスを行う企業自体が win‐win‐win の関係を構築できるかという
視点でビジネスを行うことが必要である。 
ソーシャルビジネスが成功するための具体的な方策として、顧客層を拡大すること、
そして、顧客ロイヤルティを高めることが重要な要素であるという点も本論文で確認
できた点である。まずは顧客ロイヤルティを高めることを重視し、SNS 等を普及して
拡散してもらうことで広告費用をかけずに店舗の認知度を高めることができるように
なる。その際、生産プロセス等を積極的に開示することで、顧客の商品に対する共感
や価格に対する納得感を形成することができる。さらに、商品力の向上に日々努める
ことで顧客層の拡大を行うことができると考えられる。本論で導出された成功要因が
他のソーシャルビジネスの成功確率を高めることに寄与できれば幸いである。 
 
第三節 本研究の限界 
 本研究の限界は、４点ある。 
１つ目の限界は、ソーシャルビジネスの成功の定義方法である。本論文の目的は、
社会課題の解決に寄与することであり、成功しているソーシャルビジネスの成功要因
を分析することによりその目的を達成しようと研究を行ってきた。本論では成功の定
義を企業の継続性と成長性の２つの指標を代理変数として分析を進めてきたが、これ
らの条件を満たすことで社会課題の解決にどれ程繋がっているかについては不明瞭な
ままである。そのため、本論で導き出された成功要因が社会課題の解決へどの程度寄
与できるかについては限界がある。 
もう１つの限界は使用したデータの統計的有意性である。仮説を検証するに際し、
マクロミルで収集した定量データをもとに定量分析を行った。しかし、アンケートに
回答した 300 人の顧客のうちマザーハウス商品を１回のみ購入したことがある顧客が
192 人と多かったこと、そして、１時点での顧客情報しか得ることができていなかっ
たことに鑑みると、マザーハウス顧客の消費者行動の１部分しか捕捉できていない。
そして、makixmaki でのインタビュー調査は N 数が 14 人と少なく、マザーハウスと
の差異を言及するには十分なデータ数であったとはいえない。さらに、定性調査にお
いても N 数が 42 人と少なく、インタビュー対象者にはマザーハウスのイベント参加
者も含まれていたことから調査対象者を偏りなく抽出することが出来ていない。以上
のことから、分析に使用したデータは、データ数やデータの公平性が十分に担保でき
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ていない可能性がある。 
 ３つ目の限界は、社会貢献意欲の判断方法である。社会貢献意欲別に顧客を分析す
ることでマザーハウスの消費者行動の特性を分析したが、顧客の社会貢献意欲を１つ
の質問により分類していることや１時点の情報しか得ていないことに鑑みると、顧客
を正しく社会貢献意欲別に分類できていない可能性がある。 
４つ目の限界は、分析したソーシャルビジネスの事例数が少ないことである。本論
文では時間の制約もあり、２つのソーシャルビジネスの事例研究にとどまっているこ
とから、今回分析した企業の特殊性を排除することができていない。そのため、「対価
モデル」のソーシャルビジネスの成功要因を一般化するには、更なる事例研究が必要
となる。 
ゆえに、本研究には４つの限界があることから、これらの問題点については今後の
課題としたい。 
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崎さん、そして、インタビューに協力してくださった店舗スタッフの皆様に心より御
礼申し上げます。特に、大学院の OB でもある池袋東武店の磯部大樹さんは、「内田教
授にはお世話になったから」と言って快くインタビューに協力してくださったことを
大変感謝しております。何よりマザーハウスの研究を通して、素敵な顧客の皆様に出
会うことができました。街頭インタビュー時には「頑張って」と応援してくださった
お客さんがいた等、心温まる触れ合いがたくさんありました。マザーハウスを通じて
様々な人と出会えたことに心より感謝しております。 
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Appendix 
  
■マザーハウス年表 
 2006 年３月  マザーハウス設立 
 2007 年    ロハスデザイン賞受賞 
 2007 年５月  三越で販売 
 2007 年８月  入谷に直営１号店をオープン 
 2008 年３月  情熱大陸へ出演 
 2008 年９月  小田急新宿店をオープン 
 2009 年３月  福岡店をオープン（初めての首都圏外店舗） 
 2009 年４月  ネパールでストール事業をスタート 
 2009 年 10 月  グラン・ジュテ 私が挑んだ日々（NHK E テレ） 
 2010 年５月  日本マーケティング大賞 奨励賞受賞 
 2015 年 10 月  インドネシアでジュエリー事業をスタート 
 2016 年 10 月   スリランカでジュエリー事業をスタート 
 2017 年３月  未来世紀ジパングへ出演 
 2017 年 9 月  カンブリア宮殿へ出演 
 2018 年３月  インドでカディシャツ事業をスタート 
